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Ab Rani Plast Oy from Terjärv has been the principal for this thesis. The company pro-
duces plastic films for agriculture, more specific stretch film and silage sheets. The com-
pany was founded in 1955 and has today over 500 employees. 50 % of the production is 
being exported. 
 
The goal with this thesis was to investigate how the distribution channels are built up, 
their function and interest. The subject was within reselling, concerning the agricultural 
branch in Germany. In the theoretical part distribution channels were examined, such as 
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The results of the survey showed that there is an interest on the market. The respondents 
were interested in high quality on products at a profitable price. From the theoretical part 
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survey shows that the future looks bright and that there is a need of more and broader 
silage sheets. 
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1  INLEDNING 
 
 
Idag är det mycket viktigt att allting sker snabbt och effektivt i distributionskedjan mellan 
producent och konsument. Konsumenterna kräver mera än förr, och flexibiliteten är av stor 
betydelse. Företag vill främja sin försäljning och sina kundförhållanden. I den internatio-
nella handeln kan detta göras med exempelvis rätt val av återförsäljare, under rätt tid. 
 
Den tyska kulturen, språket och marknaden har under en tid intresserat mig. Därför var 
detta vad jag ville satsa på i mitt examensarbete. Ämnesområdet är inom återförsäljning 
och den tyska jordbruksmarknaden, eftersom detta blev valt av min uppdragsgivare. Min 
uppdragsgivare, Ab Rani Plast Oy, önskade att jag skulle kontakta återförsäljare i Tysk-
land. De ville undersöka jordbruksmarknaden, dess huvudkonkurrenter och distributions-
vägar. Rani Plast är placerat i Terjärv. Företaget tillverkar plastfilmer, mest för jordbruk. 
Ämnet är något som är väldigt aktuellt för uppdragsgivaren för tillfället, och det passade 
utmärkt som ämne för min del också. 
 
Jag har använt mig av material som jag fått från Rani Plast, och böcker samt internet. Jag 
har gjort en kartläggning över distributionskanaler och den allmänna situationen i Tyskland 
angående jordbruksfilmer. Jag har tagit kontakt med personer i Tyskland, i from av en en-
kät på tyska, uppföljd av en telefonintervju. Undersökningen utfördes i Rani Plasts utrym-
men. 
 
I teorin har jag tagit upp distribution, återförsäljare, den tyska marknaden och grundläg-
gande information från Rani Plast angående deras nuvarande återförsäljning, produkter och 
marknadssituation, t.ex. vilka konkurrenterna är. I examensarbetet har jag inte tagit upp 
distributionsvägar från Finland till Tyskland, utan enbart det som kan tillämpas i Tyskland. 
Jag har inte heller behandlat andra jordbruksprodukter än plastfilmer, eftersom övriga inte 
är av intresse för Rani Plast. Däremot har jag sett på vilka olika möjligheter man har att 
föra in sin produkt i ett annat land, vad en återförsäljare är, dotterbolag, Joint Venture, 
m.fl. 
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Centrala frågor är även valet av distributionskanal vilket jag har behandlat i teorin: vad 
man bör tänka på när man redan har haft en distributionskanal, men nu vill byta till en an-
nan. Vad som är av betydelse och hur man skall gå till väga. En annan central fråga angå-
ende valet av distributionskanal är: Vad vill vi uppnå? I samband med det har jag sett på 
vilka problem som kan uppstå mellan huvudman och återförsäljare. 
 
Jag har undersökt de största distributionskanalernas uppbyggnad, funktion, möjligheter och 
intresse. Både teoretiskt och praktiskt. Jag har tagit reda på vilka brands som säljer för till-
fället och om det finns intresse för ett nytt, starkt brand, dvs. varumärke. Forskningsfrågan 
som jag skulle få ett svar på var: Vilka olika alternativ av distributionskanaler finns det för 
Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland? Den här frågan gäller hela examensarbetet, men 
för att ytterligare precisera kartläggningsdelen har jag en underfråga: Finns det intresserade 
köpare och säljare i Tyskland inom branschen för jordbruksfilmer? 
 
Målet med det här examensarbetet var att få fram de uppgifter som uppdragsgivaren är 
intresserad av. Jag ville få fram bra och pålitliga svar, som Rani Plast skall kunna tillämpa i 
sina diskussioner kring valet av distributionskanal till Tyskland. Mitt andra mål var att jag 
skulle utveckla mig själv, mina teoretiska kunskaper och språkkunskaper. Möjligheten att 
kunna utveckla mina språkkunskaper i tyska i samband med detta arbete har varit ett stort 
plus. 
 
I mitt examensarbete presenterar jag först uppdragsgivaren, eftersom denne är av central 
betydelse. Därefter följer teori för att man enklare skall kunna förstå resultatet av kartlägg-
ningen som jag har gjort. Efteråt beskrivs metoder och resultat av själva kartläggningen. 
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2  PRESENTATION AV UPPDRAGSGIVARE: AB RANI PLAST OY 
 
 
Ab Rani Plast Oy är ett företag placerat i Terjärv. Företaget tillverkar plastfilmer för olika 
bruk och har i dag hela världen som marknadsområde. Jag utförde min praktik på företaget, 
på logistikavdelningen och är på så vis lite bekant med det redan. Företaget har haft leve-
ranser till alla världsdelar, men störst är den europeiska marknaden, den inhemska markna-
den och export till Ryssland. De största kunderna i Europa finns i grannländerna Sverige 
och Norge, men också Tyskland, Frankrike, Polen, Danmark och Estland m.m. (Ab Rani 
Plast Oy 2006.) 
 
Rani Plast blev grundat år 1955. Det var då ett litet plastproducerade företag, men är i dag 
ledande i Skandinavien och har sammanlagt nio produktionsanläggningar i fem länder och 
exporterar till över 40 olika länder. Företaget är ett familjeföretag och ägs i dag av sysko-
nen Mikael och Ulrika Ahlbäck. Mikael är företagets verkställande direktör och Ulrika är 
administrativ direktör. Företaget vill satsa på att hålla kvar den familjära andan, även om 
man i dag har över 500 anställda. Man vill också ha en personlig kontakt med kunderna, 
verkligen lära känna dem för att lättare kunna utveckla produkter just för dem. (Business 
based on trust 2010; The Rani Way 2010.) 
 
Man tillverkar alltså förpackningsmaterial och förpackningslösningar av plast, mera speci-
fikt av polyeten och polypropen. Rani Plasts produkter är indelade i tre olika grupper. Des-
sa kallar företaget till sina tre hörnstenar och de består av: industri, lantbruk och konverte-
ring. Till industriella produkter behöver man ofta förpackningsfilm som skyddar och ger en 
viss profil. Lantbruksfilmerna finns i flera olika versioner, men de som är mest sålda är 
RaniWrap, dvs. högkvalitetssträckfilm som man använder till att förvara foder med. Kon-
vertering gäller t.ex. grosshandeln och livsmedelsindustrin. Produkterna står för samman-
lagt fyra olika kundgrupper: industrier, jordbruk, återförsäljare och tryckfirmor. (Ab Rani 
Plast Oy 2006; Business based on trust 2010.) 
 
Till hela Rani-koncernen hör dotterbolag, samföretag, försäljningskontor och fastighetsbo-
lag. Koncernen har två dotterbolag i Finland, Art-Pak Oy Ab och Teri-Hus Ab Oy. I Norge 
finns ett tredje dotterbolag, Rani Plast AS, där man säljer och marknadsför Rani Plasts 
produkter i Norge. Som samföretag räknas HP Rani Plast AB som finns i Nederlappfors, 
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där man tillverkar rullplastpåsar och fryspåsar för hushåll. Terichem Tervakoski Ltd., Teri-
chem Lutsk i Ukraina och Terichem a.s. i Slovakien är också samföretag. Försäljningskon-
toren finns i Sverige och Norge. (Ab Rani Plast Oy 2006.) 
 
Rani Plasts koncept är att satsa på goda kundrelationer. Man gör affärer med personer, och 
det är personerna som använder produkterna. Rani Plast har satt ett mål att bli en av de 
ledande producenterna i Europa, detta sett från volymen av producerat plast. Företaget vill 
bli större i de Nordiska länderna, och man vill också satsa på kundrelationerna österut. För 
att lyckas med de östra marknaderna, dvs. Ryska marknaden, så har man planerat en fabrik 
i Ryssland. Fabriken kommer att placeras i Kaluga, ett nytt industriområde sydväst om 
Moskva. För tillfället är största marknaden Europa. Hälften av produktionen exporteras 
och omsättningen år 2008 var 139 miljoner euro. Rani Plast satsar hela tiden på produktut-
veckling och kvalité och tillämpar där sina erfarenheter och kunskaper. Som mål för fram-
tiden har man att vara den ledande leverantören av förpackningslösningar, man vill bli 
ännu mera internationell och bli mera automatiserad. Men företaget vill hela tiden hålla 
fast vid att det är ett familjeföretag och betona betydelsen av det. (Business based on trust 
2010; Olsson 2009, 2-5.) 
 
 
2.1  Produkter 
 
Sträckfilmen för lantbruk, det som man slår in foderbalar med, kom ut på marknaden i slu-
tet av 80-talet, under namnet RaniWrap (FIGUR 1). Filmen bevarar fodret färskt och håller 
näringsvärdet högt, dessutom minimeras spillet på foder. Filmen hindrar att fodret angrips 
av mögel i och med att syre inte kommer i kontakt med fodret. Rani Plast samarbetar med 
tillverkarna av balmaskiner och på så sätt kan filmen utvecklas så dess prestanda är så bra 
som möjligt. När man balar sträcks filmen nästan 70 %, vilket ger en syrefri och tät bal. 
Produkten kan utvecklas enligt kundens behov, t.ex. i Finland måste filmen tåla stora tem-
peraturväxlingar, i Australien skall den tåla het sol och i något annat land skall den tåla att 
bli attackerad av gnagare. År 2005 hade RaniWrap en marknadsandel på 15 % inom den 
europeiska lantbruksmarknaden. Av produkten säljs ca 80 % som exportvara. (Det bästa 
för kon 2005.) 
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Utvecklingen av produkterna sker i samarbete med alla involverade i kedjan: jordbrukare, 
maskintillverkare och återförsäljare. På så sätt kan man lättare ta fram en produkt så som 
den slutliga kunden vill ha den, eftersom det är den personen som ser hur produkten egent-
ligen fungerar. En av de nyaste produktutvecklingarna är en lång filmtub, även kallad 
”korven” (FIGUR 2). I den förvaras och krossensileras halvtorra och krossade sädeskorn. 
Krossensilering betyder att man förvarar foder med högre vattenhalter. Med hjälp av film-
tuben, RaniBag, är skörden inte så beroende av vädret och man slipper sädestorkningen. 
(Det bästa för kon 2005.) 
 
 
 
 
 
Nuförtiden produceras RaniWrap enligt ett nytt recept; UV-skyddet har höjts, klibbigheten 
förbättrats och kvalitetsuppföljningarna har blivit större. På grund av klimatuppvärmning-
en, allt större produktion hos jordbrukare och nya snabbare maskiner så behövdes ett upp-
daterat RaniWrap. Kvalitén på filmen är mycket viktig, och bör hållas hög. Om kvalitén 
inte är tillräckligt bra, skulle fodret bli sämre, och djuren skulle producera mindre mjölk. 
Man har fyra olika färger av RaniWrap; vit, svart, ljusgrön och mörkgrön. Den mörkgröna 
färgen är Rani Plast ensam om att erbjuda, och den har blivit mycket populär bland annat i 
Tyskland. Till produktsortimentet hör också plansilofilmer (FIGUR 3), bagar, trädgårds- 
och växthusfilmer, samt filmer för avfallssortering och kompostering. När man förvarar 
exempelvis gräs eller majs i platta skikt, används plansilofilm, som är en bredare sort av 
film. Gräset täcks över med filmen och förvaras på så sätt. Av plansilofilmer kan Rani 
Plast erbjuda färgerna: vit eller svart, svart/vit, grön/svart, grön/vit och grå/svart. Nya idéer 
för framställning av foder finns, t.ex. i Tyskland har man prövat på att utfodra djuren med 
ölmäsk, och Rani Plast har varit med och utvecklat en bag att förvara detta i. Ölmäsk är en 
FIGUR 2. Sträckfilm, 
RaniBag (Olsson 2009.) 
FIGUR 1. Sträckfilm, 
RaniWrap (Olsson 2009.) 
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blandning av malt och vatten. (Ab Rani Plast Oy 2006; För ett bättre foder 2007; National-
encyklopedin 2010.) 
 
 
En produkt med högre hållbarhet än den vanliga RaniWrap har tagits fram som ett samar-
bete mellan Rani Plast och en kund. Produkten fick namnet RaniWrap32Pro och är testad 
att vara en mycket hållbar omslagsprodukt, med stark film som minskar risken att hål upp-
står. Plasten gör att produkterna klarar av transporter bättre, och den underlättar arbetet i 
och med att fodret plastas in samtidigt som höbärgningen. (För bättre foder 2010.) 
 
TABELL 1. De olika produktalternativen som Rani Plast erbjuder (omarbetad Rani Plast 
2010.) 
Produkt RaniWrap RaniWrap32pro RaniSilo RaniBel RaniMax 
Sträckfilm x x    
Plansilofilm   x x x 
Bredd 750, 500, 
375, 250 mm 
750, 375 mm 6-16 m 6-18 m 6-18 m 
Tjocklek 0,025 mm ± 
10 % 
0,032 mm ± 10 
% 
0,150, 
0,200 mm 
0,120 mm 0,125 mm 
Längd 1500, 1800 
m/rulle 
1200 m/rulle 25, 50, 300, 
400, 500 m 
25, 50, 300, 
400, 500 m 
25, 50, 300, 
400, 500 m 
 
I tabell 1 ses vilka olika produkter Rani Plast har att erbjuda jordbruksmarknaden. Det 
finns flera olika storlekar att välja emellan angående bredd, tjocklek och längd. T.ex. plan-
silofilmen RaniBel kan vara från 6 till 18 meter bred och ha en maximilängd på 500 m. 
Tjockleken är alltid densamma, 0,120 mm, om man inte speciellt kommit överens om nå-
got annat med kunden. Ur tabellen kan alltså utläsas vilka olika storlekar av vardera pro-
dukten som finns på marknaden och om det är frågan om en sträckfilm eller plansilofilm. 
(Rani Plast 2010.)  
FIGUR 3. Plansilofilm (Ab Rani Plast Oy 2006.) 
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2.2  Varumärken 
 
Rani Plast säljer sina produkter under varumärkena RaniWrap, RaniWrap32Pro, RaniSilo, 
RaniBel, RaniMax och RaniBag. RaniWrap är en sträckfilm med mycket hög kvalité och 
gjord för att skydda foder. RaniWrap32Pro är en starkare version av sträckfilm som är ut-
vecklad att spara och förvara fodret bättre. Plansilofilmen RaniSilo är mycket stark och 
ekonomisk och kan även tillverkas enligt kundens egna önskemål. RaniBel är en tunnare 
version av RaniSilo men med likadana egenskaper. RaniMax är också en version av plansi-
lofilm som är utvecklad att klara sig från punktering och minska på luftfickorna under fil-
men samt tillverkas av de nyaste råmaterialen. RaniBag är en ny produkt och ser ut som en 
filmtub. (Rani Plast 2010.) 
 
Rätt använt fungerar ett varumärke som trumfkort åt huvudmannen. Därför skall man nog-
grant se över i vilka sammanhang varumärket kommer fram. När handeln handlar om va-
rumärket skall man se längre in i framtiden. Ett litet företag kan under några år bygga ett 
eget marknadssegment åt sig, som samtidigt stärker företagets värde i samband med under-
lättad försäljning. (Immonen 2001, 21.) 
 
Som Rani Plasts varumärke, eller brand, har man satsat på mycket hög kvalité. De säger 
själva vid Rani Plast att kvalitén ibland nästan är för hög, och det betyder att priset också 
blir högt. Man har koncentrerat sig så mycket på den goda kvalitén, att man nu inte har 
möjlighet att erbjuda något som skulle vara av lite sämre kvalité och lite förmånligare. För 
att täcka denhär bristen borde man antingen sänka på kvalitén eller kanske köpa upp ett 
företag som tillverkar plast med sämre kvalité. Företaget borde kunna, och vill kunna, er-
bjuda sina kunder och eventuellt nya kunder, ett lite förmånligare alternativ. (Hannukainen 
& Holtti 2010.) 
 
Rani Plast tillverkar även produkter enligt konceptet private label. Detta betyder att exem-
pelvis en maskintillverkare så som Valtra har beställt Rani Plasts sträckfilm, men vill sätta 
sitt eget varumärke på det och sälja som sitt eget. Detta betyder t.ex. att Valtra, som säljer 
traktorer, nu kan erbjuda Valtra sträckfilm i samband med köpet, dvs. ett mera helhetsbe-
tonat koncept för sina kunder. Ibland kan man på produkten se att Rani Plast är den egent-
liga tillverkaren, men ibland står det bara att produkten är tillverkad i Finland eller i Euro-
pa. Teoretiskt sett handlar det om private label när företaget är i kontakt med stora kedjor 
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och produkten säljs med kedjans namn. För att använda sig av detta alternativ krävs effek-
tiv finansiering så man får behålla produktionen. (Hannukainen & Holtti 2011; Immonen 
2001, 21.) 
 
I nästa huvudkapitel kommer jag att ta upp allmän information om den tyska marknaden. 
Jag kommer att se på de olika marknaderna: sträck- och plansilofilmsmarknad. Dessutom 
tar jag upp lite om Rani Plasts konkurrenter och försäljning. 
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3  TYSKA MARKNADEN 
 
 
I det här kapitlet beskriver jag kort den tyska marknaden och riktar sedan in mig speciellt 
på jordbruksmarknaden. Senare redogör jag för vilka konkurrenter det finns inom bran-
schen. Tyskland är en stor marknad och det finns många som är intresserade av att lyckas i 
landet. 
 
 
3.1  Marknaden 
 
Tyskland ligger i Mellaneuropa, omringat av många länder. Tyskland har den största be-
folkningen av alla länder i Europa: 82 miljoner människor. Dess huvudstad är Berlin och 
man pratar tyska. Tyskland är världens tredje största ekonomi, speciellt inom bilbranschen 
har man varit framgångsrik. Landet är även känt för sina många olika ölsorter. (Europa 
2010.) 
 
Tyskland är indelat i Förbundsländer, sexton stycken. Mellan dessa finns stora skillnader 
regionalt. I de olika delarna har man egna parlament, lagar och regler. Det finns även 
mycket stora skillnader mellan öst och väst, även om det är över 20 år sedan muren föll. 
Företagare som vill etablera sig i Tyskland bör känna till att det finns olikheter mellan del-
staterna och att det som gäller på ett ställe, kanske inte gäller på ett annat. Vilka dessa 
skillnader kunde tänkas vara har jag inte sett närmare på. (Beckman & Forsling 2009, 126.) 
 
Tyskland är en av de högst utvecklade och effektiva industriella nationerna, och landet har 
världens fjärde största national ekonomi. Med sina 82 miljoner invånare är landet den 
största och viktigaste marknaden i Europa. Den tyska ekonomin fokuserar på industriellt 
producerade produkter och tjänster. Landets fordon, kemikalier och motordrivna produkter 
är högt värderade av andra länder. Tysklands del av den totala världshandeln är runt 9 %. 
Landet har en social marknadsekonomi, vilket betyder att staten garanterar fri konkurrens 
mellan företagare, medan man samtidigt vill upprätthålla den sociala balansen. Landet är 
ett mycket attraktivt centrum för utländska investerare och företagare. (Facts about Germa-
ny 2010.) 
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Tyskland är en stor marknad med mycket potential. Med det är många andra än Rani Plast 
som också sett det inom branschen för plastfilmer. Konkurrensen är hård och det finns 
mycket att ta i beaktande. Man kan skapa en marknad åt sig om man har en tillräckligt bra 
produkt. Kanske produkten RaniBag skulle kunna vara denna nya produkt, ett nytt varu-
märke. Från Rani Plasts sida vill man gärna se en utveckling av produkten på den tyska 
marknaden. 
 
Den globala marknaden angående jordbruksfilmer år 2007 gav resultatet att konsumenter 
köpt produkter för en uppskattad volym på 3,6 miljoner ton, av denna mängd bestod ca 20 
% av plansilofilm. (Global Market for Agricultural Films Set to Increase with Increasing 
Populations and Demands 2008.) Sträckfilmsmarknaden är globalt sett mycket stor. I Eu-
ropa finns för tillfället en efterfrågan på 130 000 ton av film. I Asien ligger behovet på 
10 000 ton, i Nord Amerika på 25 000 ton och i Syd Amerika på 5 000 ton. Behoven täcks 
av de ledande producenterna inom plastförpackningar. De största producenterna i Europa 
är: Trio Plast, BPI (British Polyethylen Industry), Rani Plast, Aspla, Unterland, Manuli, 
HyPlast, ITW och Barbier. Att få den ledande positionen bland dessa är svårt, men det är 
dit Rani Plast siktar. (Olsson 2009, 9-10.) 
 
 
3.2  Konkurrenter 
 
Konkurrenterna varierar beroende på om man ser på marknaden för sträckfilm eller plansi-
lofilm. De absolut största konkurrenterna inom sträckfilmsmarknaden är Trio Plast indu-
strier Ab, BPI, Manuli stretch och Aspla. Dessa har en marknadsandel som uppskattas vara 
lika stor som eller större än Rani Plasts andel. När man ser på plansilofilmsmarknaden är 
RKW (Rheinische Kunststoffwerke), Solplast och Hy-Plast de största konkurrenterna. 
RKW uppskattas ha den absolut största andelen av alla i Tyskland, med 10 000 ton i året, 
och den som har näst mest har en andel på 4 000 ton i året. (Eurooppalaisia Heinäkiriste-
valmistajia 2010; Hannukainen 2010.) 
 
Sträckfilmsmarknadens konkurrenter finns i olika länder (TABELL 2). Rani Plasts största 
konkurrenter är Trio Plast industrier Ab och BPI. Trio Plast är ett svenskt företag och har 
produktion i Sverige och i Frankrike. Företaget säljer enbart sträckfilm i Tyskland, inte alls 
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plansilofilm. Företaget antas vara näst störst i hela Europa. BPI, som är ett brittiskt företag, 
säljer även det enbart sträckfilm i Tyskland. Både Trio Plast och BPI är stora företag med 
stor produktion. BPI äger ett företag i Belgien som heter Formipac. Formipac tillverkar 
högklassig sträckfilm. Andra företag inom sträckfilmsmarknaden som bör beaktas som 
konkurrenter är Orbita, ett tyskt företag, och Manuli stretch, som är italienskt. Manuli 
stretch har produktion även i Tyskland. Ytterligare finns spanska Aspla, som är ett mycket 
starkt företag, belgiska Hy-Plast, som säljer med en mycket utmanande prissättning och 
Unterland i Österrike. De mindre konkurrenterna är ITW Corey i Irland, Barbier i Frankri-
ke, Total polyethylene i Storbritannien och Lakufol i Tyskland. (Eurooppalaisia Heinäki-
ristevalmistajia 2010; Hannukainen & Holtti 2010.) 
 
TABELL 2. Rani Plasts konkurrenter på den tyska marknaden 
Företag Nationalitet Sträckfilm Plansilofilm 
Trio Plast industrier svensk x  
BPI brittisk x  
Formipac belgisk x  
Orbita tysk x x 
Manuli Stretch italiensk x  
Aspla spansk x  
Hy-Plast belgisk x x 
Unterland österrikisk x  
ITW Corey irländsk x  
Barbier fransk x  
Total Polyethylen brittisk x  
Lakufol tysk x  
RKW tysk  x 
Werra tysk  x 
Solplast spansk  x 
AFG tysk  x 
 
På plansilofilmsmarknaden är konkurrenterna lite annorlunda. Den största är RKW som är 
ett tyskt företag med hög standard på sina produkter. Företaget äger ett annat företag vid 
namn Werra som tillverkar ett förmånligare alternativ av plansilofilm. Hy-Plast, från Bel-
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gien, säljer också plansilofilm. Företaget är dessutom en stark konkurrent till Rani Plast i 
och med produkten Bag, dvs. ”korven”. Solplast i Spanien säljer också plansilofilm i Tysk-
land, och har ett förmånligare alternativ än Rani Plast. Två mindre konkurrenter är de tyska 
företagen AFG och Orbita. (Eurooppalaisia Heinäkiristevalmistajia 2010; Hannukainen & 
Holtti 2010.) 
 
För att skilja sig från sina konkurrenter har Rani Plast satsat på hög kvalité och att vara en 
bra handelspartner. Detta har lyckats i och med att Rani Plast har ett bra och ärligt rykte, 
företaget är inte för stort, så man klarar av att vara flexibel. Företaget säljer bara via en 
enda återförsäljare i Tyskland, vilket hittills har varit positivt. Rani Plast är ett familjeföre-
tag, och det är något som kunderna uppskattar. Att det är ett familjeföretag syns t.ex. ge-
nom att ledningen är med och umgås med kunderna. (Hannukainen & Holtti 2010.) 
 
Konkurrensen i Tyskland verkar vara hård. Det är många producenter på marknaden och 
alla har lite variation på sina produkter och priser. Det betyder eventuellt att alla kunder har 
hittat något som passar. Med rätt marknadsföring och rätt produkt kan Rani Plast utvecklas 
stort i Tyskland ännu, även om det kan ta tid. I nästa huvudkapitel behandlar jag teori an-
gående vad distribution är och vilka distributionskanaler det finns. Jag ser på hur dessa 
fungerar och vilka för- och nackdelar som finns med dem. 
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4  DISTRIBUTIONSKANALER 
 
 
Distribution – att distribuera, förmedla varor, att överföra varor från producent till konsu-
ment (Nationalencyklopedin 2010). Med distributionsväg eller kedja menas alla de mel-
lanhänder som produkten eller tjänsten går genom till den slutliga kunden. Det finns några 
olika faktorer som påverkar vid val av distributionskedjan: det exporterande företagets mål, 
företagets egna resurser, produktens egenskaper och natur, och det viktigaste: kunderna, 
deras antal, kvalité, köpbeteende och vanor. Genom att föra ut sin produkt och sitt företag 
ur landet börjar man idka internationell handel. När man pratar om att något är internatio-
nellt, menar man att det är något som sker i mera än bara ett land. Det kan vara flera län-
der, men åtminstone mera än ett. Ett företag börjar sin internationalisering ofta för att man 
vill växa. Företag vill förstärka sin position på marknaden i den hela tiden växlande mark-
nadssituationen. (Vientiopas 2003, 9; 25.) 
 
Distributionskedjans funktion är av stor betydelse för företagets framgångar inom expor-
ten. Företag utökar sin verksamhet genom att t.ex. exportera produkter utomlands till en 
importör. Ett företag kan använda sig av olika kedjor för olika produkter och olika mark-
nader (FIGUR 4). Vid valet av kedja skall man ta i beaktande hur distributionsvägarna kan 
förändras i framtiden, och hur man då kan välja en annan kedja som bättre skulle kunna 
uppfylla ens önskemål. Det finns många olika sätt att välja att utföra sin export på, t.ex. 
indirekt export och direkt export, samt export utan mellanhand. Inom dessa finns många 
olika underkategorier: återförsäljare, exportagent, -verksamhet, -avdelning eller -företag, 
exportring, importör, agent, exportcentra, dotterbolag, Joint Venture m.m. (Vientiopas 
2003, 25-31.) 
 
Export och import är varandras motsatser. Vid export för man ut en vara ur landet, medan 
man vid import för in en vara i landet. Man kan göra dessa saker på många olika sätt, och 
jag tar upp en del av dem senare. När man exporterar så produceras produkten i hemlandet 
och förs sedan ut till kunden i utlandet. Detta kan ske mellan olika mellanhänder, antingen 
i hemlandet eller i utlandet. Om mellanhanden finns i hemlandet kallas det indirekt export, 
och om mellanhanden finns i utlandet kallas det direkt export. Jag tar inte upp indirekt ex-
port i teorin eftersom detta inte är aktuellt för Rani Plast, däremot tar jag upp direkt export 
och export utan mellanhänder. (Nationalencyklopedin 2010; Äijö 2001, 90.) 
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FIGUR 4. Inhemska och utländska mellanhänder vid export (omarbetad Pehkonen 2000, 
50.) 
 
 
4.1  Den inre marknaden 
 
Enligt Fintras bok om specialtermer i internationell handel förklarar man export på följan-
de sätt: export är den vanligaste och för det mesta ett företags första anknytning till interna-
tionella marknader. Traditionellt sett handlar export om att produkten tillverkas i hemlan-
det och förs sen vidare till kunden i utlandet. Medlemskap i EU har till viss grad ändrat på 
detta. Försäljning från ett EU-land till ett annat kallas för export på den inre marknaden, 
och inte längre egentlig export. Det som ses som riktig export är när en vara förs utanför 
EU-området. Den export som Rani Plast utför när man idkar handel med företag i Tysk-
land är alltså inte egentlig export. (Ulkomaankaupan erikoistermit 2004, 298.) 
 
Den inre marknaden har gett tillgång till fri rörelse för varor inom EU. Detta har inneburit 
en mycket större marknad åt företag och större valmöjligheter för konsumenten. Det har 
också gett upphov till en starkare konkurrenssituation med lägre priser. I januari 1993 träd-
de beslutet om fri rörlighet i kraft. Indragningen av tulltariffer underlättar handeln på den 
inre marknaden, vilken står för en stor del av medlemsländernas sammanlagda import och 
export. Handel inom EU kallas för gemenskapsintern handel. (Europa 2011a; Europa 
2011b.) 
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Den inre marknaden är alltså det område som de olika länderna i EU bildar. Som helhet är 
området det största marknadsområdet i världen. På denna marknad uppfylls fyra olika fri-
heter: fri rörlighet av varor, tjänster, kapital och människor. Export- och importtullarnas 
avgifter är förbjudna mellan medlemsländerna. Vid handel med ett tredje land tillämpas de 
vanliga tulltarifferna. För att varorna skall kunna röra sig fritt inom EU betyder det att fy-
siska, tekniska och skattemässiga hinder också har blivit borttagna. Fysiska hinder är såda-
na granskningar som gjorts vid gränsen mellan två länder. Den centrala åtgärden för detta 
var att avstå från dessa kontroller, som nu ger möjlighet till att en vara kan röra sig fritt 
från ett medlemsland till ett annat. Konceptet fri rörlighet hos varor gäller både varor till-
verkade i EU, samt varor som kommit från ett tredje land in till unionen. (Pehkonen 2000, 
41.) 
 
Den interna marknaden har enligt min åsikt gett många positiva saker. Som positivt räknar 
jag den fria rörligheten, som påverkar oss alla. Den ökade konkurrensen hos företag ger ett 
bättre urval och lägre priser för oss konsumenter, vilket även det är positivt. Att idka han-
del med t.ex. Tyskland är mycket enklare, än med t.ex. Ryssland. Detta har jag själv erfa-
renhet av, i och med praktiken på Rani Plast. Den gemenskapsinterna handeln underlättar 
enormt mycket. 
 
 
4.2  Direkt export 
 
Direkt export tillämpas när det exporterande företaget sköter om exportaktiviteterna och är 
i direkt kontakt med den första mellanhanden på målmarknaden. Den här mellanhanden 
kan vara ett speciellt distributionsföretag som importerar varor, en Joint Venture-
organisation eller ett företag som idkar industriell verksamhet. Direkt export är helt tydligt 
ett mera aktivt sätt att föra ut sina produkter än vad indirekt export är. Exportören utför en 
del av försäljningsjobbet och marknadsföringen, samt organiserar så produkten tar sig till 
mellanhanden. Det här gör att företagets kunskaper om export ökar hela tiden, och man är 
inte så beroende av utomstående experter. (Luostarinen & Welch 1997, 25.) 
 
Ett företag som har beslutat att använda sig av direkt export får förbereda sig på att uppoff-
ra mycket tid och utgifter. Med att välja en bra representant försäkrar man sin export till 
olika marknader, om man väljer fel kan det leda till förlust av kunder och image. Vid val 
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av importör, återförsäljare eller agent kan man undersöka företagen med hjälp av export-
centraler, andra inhemska exportföretag, handelskamrarna, via mässor eller banker eller på 
andra sätt. Det gäller att försäkra sig om att man kan lita på sin mellanhand. (Vientiopas 
2003, 27-28.) 
 
En representant kan vara exempelvis en återförsäljare eller agent. Representanten är en 
person eller en organisation som inte är i producentens ägo eller tjänst, men som deltar i 
producentens marknadsföring och försäljning av produkter och tjänster. När man talar om 
export brukar denne ofta kallas importör. När det handlar om internationell handel brukar 
även benämningarna broker, kommissionär och mäklare användas. (Ulkomaankaupan eri-
koistermit 2004, 70.) 
 
Det finns flera fördelar med direkt export jämfört med indirekt export. Distributionskedjan 
blir kortare, eftersom man inte använder en inhemsk mellanhand. Det betyder att man spa-
rar på utgifterna och höjer på lönsamheten. Man får tillgång till mera information och pro-
duktens pris blir mera konkurrenskraftigt. En annan fördel är att företaget är i direkt kon-
takt med målmarknaden, vilket gör att man har bättre kunskap om marknadssituationen, 
och man lär känna sina slutkunder bättre. Man lär även känna personer från distributions-
kedjan och eventuellt alternativa distributörer. Genom att man bättre lär känna hela mark-
naden och processen att ta sig dit, så kan man enklare utveckla produkten så den passar 
kunderna. Man kan bättre göra strategiska planer för framtida utveckling och nya operatio-
ner. (Luostarinen & Welch 1997, 26-27.) 
 
Nackdelar finns också flera stycken av. Direkt export kräver mycket mera kunskap om 
internationell handel. Detta kräver också mer kapital, mera finansiering. Man har fortfa-
rande en eller flera mellanhänder inkopplade i distributionskedjan, vilket gör direkt export 
till ett mera inaktivt sätt än vad egen export skulle vara, dvs. export utan någon som helst 
mellanhand. (Luostarinen & Welch 1997, 27.) 
 
Vid direkt export kan de företag som importerar varorna delas in i två huvudgrupper. Det 
finns återförsäljare och agenter. En återförsäljare handlar helt i eget namn, medan en agent 
vidareförmedlar exportörens produkter i dennes namn. Dessa fungerar som mellanhänder, 
eller representanter, för exportörens produkter på marknaden. (Äijö 2001, 143.) 
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Vid indirekt export tar inte företaget själv hand om exportaktiviteter. Istället är det ett an-
nat företag som är placerat på hemmarknaden som idkar själva exporten. (Luostarinen & 
Welch 1997, 20-23.) Jag tar inte upp indirekt export, mera än att jag nämner att det finns, 
eftersom detta inte är aktuellt för Rani Plast. Rani Plast använder sig för tillfället av direkt 
export, via en återförsäljare, BSL (Betriebsmittel Service Logistic GmbH & Co. KG.). 
 
Såsom ses av teorin kräver direkt export stora kunskaper och stort kapital. För att börja 
utöva direkt export måste man vara säker på sin sak. Det går inte att bara testa och se om 
det eventuellt skulle kunna ge resultat, anser jag. I utbyte mot att man behöver mera kun-
skaper från början, så får man hela tiden mera, ju mer man exporterar. Detta ser jag som en 
väldigt stor fördel. 
 
 
4.2.1  Återförsäljare 
 
En återförsäljare är en person, eller ett företag, som säljer andra företags varor, tjänster 
eller rättigheter. En återförsäljare säljer i sitt eget namn, vilket ger en större risk, t.ex. om 
man inte från tidigare är känd på marknaden. Återförsäljaren kan ta upp anbud eller göra 
upp avtal och sedan meddela producenten vilka produkter han behöver. Man är inte an-
ställd av det exporterande företaget, utan man idkar sin egen verksamhet. Som återförsälja-
re bär man risken för om det är något fel på produkterna, för att den nya köparen inte beta-
lar och även för produktansvaret. Med produktansvar menas de skador som produkten or-
sakar på t.ex. köparens egendom eller på någon annan person. Eget kapital behövs för att 
kunna göra inköp, hålla lager och transportera produkterna till kunden. (Stockholms han-
delskammare 2010.) 
 
Den som arbetar som återförsäljare sysslar alltså med import. Man säljer det vidare till 
egna kunder, och man känner till marknaden. Det här betyder att företaget som finns utan-
för landet inte behöver känna till annat än själva återförsäljaren. En återförsäljare represen-
terar exportörens produkter på marknaden. Återförsäljaren köper och säljer i sitt eget 
namn. Handel uppstår mellan huvudman, i det här fallet Rani Plast, och återförsäljaren. 
Återförsäljaren får vinst i form av vinst från försäljningen. I engelskan finns två olika ter-
mer för återförsäljare; distributor och dealer. En distributor är mera inriktad på partiförsälj-
ning, medan en dealer är inriktad på detaljförsäljning. Ofta används orden distributör och 
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importör synonymt med återförsäljare. (Kleen, Moberg & Palm 2003, 99; Ulkomaankau-
pan erikoistermit 2004, 131.) 
 
Importören är ett slag av återförsäljare. En importör finns i utlandet och köper in varor dit. 
Importören säljer varorna vidare till slutkunder eller via en återförsäljare. En importör kan 
även kallas distributör, och en distributör i sin tur kallas inom vissa områden för grossist. 
Via en importör får exportföretaget kunskap och kontakt till lokala kunder och den lokala 
marknaden. Importören är en självständig företagare som köper in varor i eget namn och 
säljer dem också vidare i sitt eget namn. En importör håller oftast ett lager. En importör 
kan vara t.ex. ett parti-, detalj- eller importföretag eller ett varuhus. (Holmvall & Åkesson 
2004, 111; Ulkomaankaupan erikoistermit 2004, 177.) 
 
En importör verkar i eget namn, och som grund för ett affärsförhållande finns inte alltid ett 
specifikt avtal. Importören är kund åt företaget som säljer produkter åt denne. Därför krävs 
marknadsföringsåtgärder, så importören skall handla av just den tillverkare som exempel-
vis Rani Plast är. Ofta vill importören ha något slag av ensamrätt till produkterna för att 
säkra sin egen försäljning. (Selin 2004, 68.) 
 
Källorna till de två föregående styckena kommunicerar med varandra. De ger samma in-
formation, vilket tyder på att informationen stämmer. En importör kan alltså självständigt 
bestämma vad som köps in, och varifrån. Men importören kan också ingå avtal med en 
producent. 
 
Avtal som återförsäljare är det vanligaste av alla avtal inom internationell handel. I och 
med avtalet står återförsäljaren fast vid representation och utförande av vad man kommit 
överens om med huvudmannen. Återförsäljaren köper produkter eller licenser och säljer 
dem vidare på egen hand och med egna risker. För produktionsföretaget är en fördel med 
en återförsäljare det att man sparar tid och behöver bara vara i kontakt med en person eller 
ett företag. (TIEKE 2010.) 
 
För det mesta säljer en återförsäljare produkter från flera olika leverantörer. Ibland kan det 
övriga utbudet ge säljstöd åt en viss produkt. Eftersom en återförsäljare arbetar i eget 
namn, kan det hända att huvudmannens varumärken, dvs. Rani Plasts varumärken, inte blir 
så bekanta på marknaden. Återförsäljaren kan eventuellt ha ett eget varumärke. För tillver-
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karen kan det här vara en stor nackdel, om man i ett senare skede planerar att ha exempel-
vis ett eget försäljningskontor i det nya landet. En annan nackdel som bör nämnas, är att 
tillverkaren inte ofta har möjlighet att styra marknadsföringen dvs. vet inte mycket om 
slutkunderna eller till vilket pris deras produkter säljs. En klar fördel med att ha en repre-
sentant, en återförsäljare, är att det inte innebär någon stor utgift att få sina produkter eller 
tjänster representerade på marknaden. (Kleen m.fl. 2003, 100-101.) 
 
En annan stor fördel är att återförsäljare ofta har ett mycket stort nätverk i sitt land, där-
ifrån man får mycket bra information om marknaden. Tyvärr når informationen inte alltid 
tillverkaren. Hur mycket information angående marknaden som rör sig mellan tillverkare 
och återförsäljare bestäms till stor del av det avtal man gjort upp. För en återförsäljare görs 
ett avtal som beskriver på vilken marknad och under hur lång tid denne har rätt att sälja 
tillverkarens produkter. (Selin 2004, 68-69.) 
 
 
4.2.2  Agent 
 
En agent är en person eller ett företag som representerar exportföretaget, dvs. producenten, 
på ett visst marknadsområde. Agenten har kontakt med köparen, men all fakturering och 
leverans sker från det exporterande företaget direkt till köparen. I normala fall arbetar en 
agent på provision och representerar juridiskt sett exportföretaget. Det här leder till att ex-
portföretaget kan bli ansvarigt för vad agenten gör, även om det inte självt varit med i för-
handlingarna. Provisionen som agenten får varierar beroende på bransch, målmarknad och 
ansvar, men är mellan 3 och 15 %. (Holmvall & Åkesson 2004, 111; Selin 2004, 66.) 
 
Agentens uppgift är att främja försäljningen av huvudmannens produkter. Detta gör agen-
ten genom att skaffa köpanbud och göra beslut i huvudmannens namn, det här kan vara 
t.ex. försäljningsavtal. Normalt håller agenten inget lager av produkterna. Ofta ger huvud-
mannen ensamrätt åt agenten på sitt område. Den representationsrätt som agenten har kan 
styras och begränsas, antingen genom ett visst lands lagstiftning, eller också genom EU:s 
lag om konkurrens. Juridiskt sett är en agent någon som representerar en annan person eller 
ett företag. (Cameron, Ekström, Holmvall & Uhlin 2010, 103; Ulkomaankaupan erikois-
termit 2004, 28.) 
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Agenten fungerar som en oberoende mellanhand, och uppgiften är att förmedla kontakten 
mellan försäljare och konsumenter. Ansvaret och mängden arbete som en agent har varie-
rar. Uppgiften kan vara att enbart söka upp nya kunder åt säljaren, eller till och med att 
marknadsföra produkter på den främmande marknaden. Agenten har ingen äganderätt till 
produkterna och håller därmed oftast inget lager. För att ingå ett försäljningsavtal krävs 
huvudmannens godkännande, likadant behövs godkännande för att ta emot betalningar. 
(Kleen m.fl. 2003, 99-100.) 
 
En agent som endast förmedlar information mellan försäljare och konsumenter burkar kal-
las förmedlande agent. En agent kan även ha rätt att fatta beslut istället för huvudmannen 
om agenten fått fullmakt till detta i den aktuella affären. I sådana fall kallas agenten be-
slutsfattande agent. Det finns även vissa fall när agenten har lov att ingå affärer från hu-
vudmannens sida, om det inte speciellt nämnts att agenten inte får göra det. (Immonen 
2001, 96.) 
 
Enligt källan Ulkomaankaupan erikoistermit (2004) kan en agent självständigt fatta beslut 
om t.ex. försäljningsavtal. Men enligt källan Kleen m.fl. (2003) kan agenten inte fatta egna 
beslut utan godkännande av huvudmannen. En tredje källa, Immonen (2001), bevisar att 
det finns olika slag av agenter. En del kan fatta beslut självständigt, medan andra inte kan. 
 
Fördelar med att anlita en agent är att en agent som säljer bra känner till marknaden och de 
potentiella kunderna. Agenten har fungerande affärsförhållanden och ett bra kontaktnät-
verk. En självklarhet är att en motiverad agent säljer mycket bra. I början av ett företags 
internationalisering är en agent ett mycket bra alternativ som distributionskanal. Men ge-
nast man byter agent eller om agenten vill avbryta samarbetet så bryts den goda kontakten 
till kunderna. Huvudmannen har inte längre samma nätverk och kunskap om marknaden 
som man kanske vill ha. (Selin 2004, 67.) 
 
Något som kan räknas som nackdel med att anlita en agent är, om man gjort ett dåligt val 
av agent kan det bli höga kostnader om man vill byta eller säga upp sitt avtal. Kostnaderna 
bestäms till viss del av de lagstiftningar som finns i landet, eftersom de ofta har vissa fast-
ställda krav på ersättningar. Av den orsaken kan det vara både svårt och dyrt. (Kleen m.fl. 
2003, 100.) 
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För det mesta tillämpar man de lagar och regler som finns i det land varifrån agenten är. 
Gemensamt för alla länder är att alla försöker ha regler som håller på det egna landets 
agent. EU har gett vissa direktiv hur lagstiftningen om agentavtal skall följas. En del punk-
ter är fastställda: agentens och huvudmannens allmänna skyldigheter, provision, avtalets 
utgångstid och uppsägningstid, goodwill ersättning och konkurrensförbud. Det vill säga 
dessa uppgifter skall alltid framkomma. (Pehkonen 2000, 52-53.) 
 
Om man använder sig av de regler som finns i landet därifrån agenten är, skulle det för 
Rani Plasts del betyda att man tillämpar de tyska reglerna om man anlitat en tysk agent. 
Det betyder att lagstiftningen påverkar exempelvis den tyske agenten positivt och eventu-
ellt Rani Plast negativt. Personligen tycker jag att det är bättre, och kanske enklare, att anli-
ta en agent som är från det land till vilket man har för avsikt att börja exportera varor. Jag 
tycker det är mycket viktigt att man bekantar sig med sin tilltänkta agent mycket noggrant 
innan man fattar beslut om samarbete. Det är även lönsamt att på förhand ta reda på vilka 
kostnader som skulle uppstå om man vill avbryta samarbetet. 
 
 
4.3  Export utan mellanhand 
 
Export utan mellanhand, eller egen export som det också kan heta, gäller när man utan 
mellanhänder i ett främmande land säljer sin produkt, alltså direkt från producent till slut-
kund. Detta kan även kallas direktförsäljning, men det är inte så vanligt. Export utan mel-
lanhand tillämpas ofta om det är frågan om endast lite export, t.ex. en dyr maskin till en 
enda kund. I sådana fall är det onödigt att ta med en mellanhand. (Holmvall & Åkesson 
2004, 109; Pehkonen 2000, 56; Ulkomaankaupan erikoistermit 2004, 299.) 
 
Export utan mellanhand kräver att företaget tar ett stort ansvar för hela exportprocessen. 
Det kräver mera kunskap om distributionsmöjligheter och flera egna exportförsäljare. Det 
krävs sådana försäljare som med jämna mellanrum kan åka ut till kunden. Detta alternativ 
är inte så vanligt vid små och medelstora företag eftersom det kräver så mycket mera av 
allting. Som export utan mellanhand räknas det att man har en egen enhet i mållandet. En 
egen produktionsenhet räknas som ett slag av dotterbolag. (Pehkonen 2000, 56-57; Vien-
tiopas 2003, 27.) 
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Företaget blir tvunget att satsa på marknadsföring och att skaffa kunder, med andra ord bör 
man noggrant planera sin verksamhet i landet. Egen export kräver mycket kunskap om hur 
man sköter export samt starka språkkunskaper. Med hjälp av egen export kan man bättre 
kontrollera sin exportverksamhet. Utvecklingen av exporten, samt av målmarknaden, är 
lättare att följa när man själv är aktiv på området. Dessutom är möjligheten att utveckla 
egna, bra och nära kundrelationer möjliga. Marknadsföringen är dock den del som kräver 
mest resurser. (Selin 2004, 65-66.) 
 
Prismässigt sett är egen export ett av de bästa alternativen för ett företag. Eftersom man 
inte har några mellanhänder, går inga utgifter åt till dem. Däremot föds nya utgifter i form 
av marknadsföring och försäljning. Genom att idka egen export får man troligtvis det mest 
effektiva handlingssättet på den internationella marknaden. Som största nackdel finns de 
nya kostnaderna i marknadsföring, försäljning och ofta många arbetsresor. Om målmark-
naden kräver att man ständigt skall vara på plats, räcker det inte med egen export. I sådana 
fall bör man tänka om, ifall det skulle behövas ett eget försäljningskontor, lager eller mot-
svarande i mållandet. (Selin 2004, 66.) 
 
 
4.3.1  Dotterbolag 
 
När man verkat en längre tid på en marknad i utlandet kan det börja kännas aktuellt med en 
egen enhet i landet. Kanske ett eget försäljningskontor eller en egen produktionsenhet är 
nödvändig. Ibland kan det vara så att vissa krav i mållandet leder till att man är tvungen att 
skapa en egen enhet, ett eget dotterbolag. En utländsk enhet kan t.ex. vara ett försäljnings-
kontor, lager, egen produktions-, hopsättnings- eller serviceenhet. Det kan också vara att 
man slår sig ihop med ett annat företag på marknaden och med gemensamma krafter byg-
ger upp en fungerande enhet, detta kallas Joint Venture och beskrivs noggrannare i nästa 
kapitel. (Selin 2004, 25-26.) 
 
Ett försäljningskontor i utlandet innebär nya kostnader, och det krävs en rätt bra lönsamhet 
för att täcka de kostnaderna. Fördelar med ett försäljningskontor är att man hela tiden kan 
skaffa aktuell information om marknaden och är aktivt i kontakt med kunderna. Försälj-
ningskontoret stärker företagets position i exportlandet. När man grundar ett försäljnings-
kontor skall man välja mellan en juridiskt självständig person, som ett dotterbolag, eller en 
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osjälvständig filial. Istället för att grunda något helt nytt, kan man köpa ett fungerande 
marknadsbolag eller en detaljförsäljningsorganisation. På det sättet får man en redan be-
fintlig marknadsandel, kundkrets och personal som känner omgivningen. (Pehkonen 2000, 
56-57.) 
 
En egen produktionsenhet kräver ännu mera investeringar och kapital att ta av. Dessutom 
krävs mycket kunskap och det kommer att påverka företagets framtid stort. När det är frå-
gan om en helt egen produktionsenhet måste man ta i beaktande mållandets geografiska, 
ekonomiska och politiska faktorer, samt lagstiftning. Ett alternativ till detta är att köpa upp 
ett företag som redan finns på marknaden. På det viset sparar man mycket tid och får en 
redan befintlig kundkrets och personal. Genom att ha en egen produktionsenhet i mållandet 
kan man undvika höga transportkostnader, förkorta leveranstiden, få från mållandet speci-
ella stöd för företag, sänka personalkostnaderna och eventuellt köpa råvaror billigare. 
(Pehkonen 2000, 57.) 
 
Vid grundande av en egen enhet uppstår alltid fasta kostnader. Därför måste man verkligen 
ta reda på om det finns behov av att utvidga verksamheten så mycket. För att grunda en 
egen enhet i utlandet måste det i bakgrunden finnas ett visst behov av volym- och produk-
tionsutvidgning. Fördelarna med att ha den egna enheten är bl.a. att det är lättare att följa 
med hur marknaden utvecklas när man är på plats och mitt i den. Dessutom får företaget 
direkt kontakt och information från marknaden. Man har lättare att reagera på förändringar 
som sker och man kan ännu lättare ta hand om service och t.ex. reparation. (Selin 2004, 
25.) 
 
Såklart finns det även flera nackdelar man bör ta i beaktande. För det första är en egen en-
het ofta mycket dyr. Att sedan kunna arbeta och fungera som organisation på en utländsk 
marknad, kräver att man är noggrant insatt i landets lagstiftning. Det fasta kostnaderna 
påverkar hela tiden, med att de alltid finns där, oberoende av hur försäljningen går. Om 
man tidigare har haft en återförsäljare med expertkunskap om landet, så kanske man inte 
längre har möjlighet till denna källa, eftersom man på sätt och vis är konkurrenter nu. När 
man tänker sig att utvidga sin verksamhet med ett eget dotterbolag, så skall man se till att 
man har vad som krävs. Man måste ha kapital, kunskap, kontakter och mycket annat. Ett 
krav är såklart att man måste få, eller redan ha, en försäljning i landet som är, eller blir, 
stigande. (Selin 2004, 25.) 
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Att ett dotterbolag kan vara så många olika saker förvånar mig. Tidigare har jag trott att ett 
dotterbolag skall fungera likadant som moderbolaget, men så var det inte. Dotterbolag kan 
vara allt från en produktionsenhet, eller bara ett lager, till ett försäljningskontor. 
 
 
4.3.2  Samföretag 
 
Samföretag, eller Joint Venture, är en gemensam aktivitet mellan exempelvis ett finländskt 
och ett tyskt företag i Tyskland. Man har tillsammans skapat ett bolag för försäljning eller 
tillverkning av varor eller tjänster. Det finns länder som inte godkänner ett 100-procentigt 
ägande av ett utländskt företag. Ett samföretag kan vara ett alternativ som en tillfällig lös-
ning, där man får nytta av lokala resurser och kunskap. En av de största orsakerna till att 
detta alternativ inte alltid fungerar är att de olika kulturerna inte alltid klarar av att samar-
beta. (Holmvall & Åkesson 2004, 112.) 
 
När man skapar ett samföretag kan de olika parterna bidra med olika saker. Detta skall vara 
mätbart i pengar så man kan avgöra hur stor ägandedel vartdera företaget har. Förutom 
sådant som direkt mäts i pengar kan man också tillföra bolaget teknologi, marknadsfö-
ringskunskaper, personal, råvaror och produkter, samt utrustning och produktionsenhet. 
Ofta när man pratar om samföretag förknippas det med samproduktion. I praktiken är de så 
lika varandra att man nästan kan behandla dem tillsammans, men formellt sett kan sampro-
duktion klassificeras på ett helt eget sätt. Man väljer att skapa ett samföretag oftast på 
grund av någon av följande faktorer: Något annat alternativ är inte möjligt på grund av 
juridiska skäl. Företagets teknologiska eller ekonomiska resurser räcker inte. På marknads-
området krävs specialkunskaper. Partnern som man sett ut, har någon egenskap som man 
själv saknar. (Äijö 2008, 201-203.) 
 
Det sist nämnda, att partnern kanske har någon egenskap som man själv saknar, kan even-
tuellt vara aktuellt för Rani Plast. Företaget är intresserat av att samarbeta, köpa eller på 
annat sätt få fram ett förmånligare alternativ av sina produkter. Att samarbeta med t.ex. ett 
lokalt företag på en annan marknad kan vara ett alternativ. 
 
Det finns många olika versioner av distributionskanaler att välja emellan, när man exporte-
rar. De brukar delas in i: indirekt export, direkt export eller export utan mellanhand. Vid 
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indirekt export har man en mellanhand i hemlandet, medan man vid direkt export är i kon-
takt med den första mellanhanden på målmarknaden, dessa valde jag att dela in i återförsäl-
jare och agent. Jag tror att det kan vara ett bra sätt att börja sin export genom direkt export, 
men att man i framtiden skulle utveckla exporten till sin egen. Fördelar och nackdelar finns 
vid alla typer av export, antingen mera eller mindre. Det är en mycket stark fördel att kun-
na kundens språk och kultur. På så vis kommer man kunden närmare och kan förstå var-
andra bättre, vilket kan leda till en vidareutveckling. 
 
Vid export utan mellanhand sker exporten direkt från producent till slutkund, det betyder 
att inga mellanhänder finns med. Export utan mellanhand har jag valt att dela upp i dotter-
bolag och samföretag. De slag av export som jag tagit upp är sådana som är mer eller 
mindre aktuella för min uppdragsgivare. Efter att jag nu vet vilka de olika distributionsvä-
garna är, kommer jag i nästa huvudkapitel behandla valet av distributionsväg. Jag tar upp 
vad man bör tänka på och berättar lite mera om Rani Plasts nuvarande distributionskanal. 
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5  VAL AV DISTRIBUTIONSKANAL 
 
 
Att välja rätt distributionskanal är inte lätt. Rani Plast har redan en återförsäljare i Tysk-
land, BSL, med ensamrätt till Rani Plasts produkter. Hur man skall utveckla verksamheten 
på tyska marknaden är en mycket aktuell fråga och man vill gå igenom vilka kanaler det 
finns att välja emellan. Kanske man skall börja med en ny samarbetspartner för att öka 
försäljningsvolymen, eller kanske man skall starta eget företag i Tyskland. I det här kapit-
let tar jag upp vad man borde tänka på när man väljer kanal, vad som är av betydelse. 
(Hannukainen & Olsson 2010.) 
 
 
5.1  Nuvarande distributionskanal 
 
Som Rani Plasts nuvarande distributionskanal fungerar BSL. BSL finns i Kiel och har över 
300 medarbetare och är aktivt på mera än 15 olika orter. Företaget sköter lagerhantering 
och logistik angående jordbruks-, hem- och trädgårdsprodukter. Företaget fungerar som 
grosshandel, eller partihandel, och importerar varor från olika länder, samt köper varor från 
det egna landet. (BSL 2010.) 
 
Via BSL säljs årligen uppskattningsvis 2000 ton sträckfilm och 4500 ton plansilofilm. En 
del av detta är Rani Plasts varor, men de är inte det enda företaget som använder BSL som 
distributionskanal. Om man på Rani Plast vill öka på produktionen av sträckfilm, så blir 
man tvungen att avbryta BSL:s ensamrätt till försäljningen av företagets produkter. Även 
plansilofilmens försäljning måste på något sätt höjas. BSL vill ha kvar de övriga producen-
terna också, i och med att de får ett konkurrenskraftigare pris då. Rani Plasts produkter är 
aningen dyrare än övriga producenters. (Hannukainen 2010.) 
 
BSL köper i eget namn av Rani Plast de produkter som behövs. Detta betyder att BSL är en 
importör. Ibland skickas produkterna direkt till slutkunden eller till en entreprenör. BSL 
säljer produkten i sitt eget namn, men ändå med Rani Plasts namn på själva produkten. 
Även om man ibland levererar produkten direkt till kunden går ändå fakturan från Rani 
Plast till BSL. BSL fakturerar själv sina kunder. Rani Plast har även anlitat någon agent 
ibland, som man då betalat ut provision åt. (Hannukainen & Holtti 2010.) 
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Rani Plast har valt BSL som återförsäljare eftersom de har ett omfattande nätverk av för-
säljningskontor i Tyskland. BSL har även stora lagringsutrymmen. När man valde BSL 
kunde företaget erbjuda möjligheten att kunna sälja åt alla slag av kunder. Företagets eko-
nomiska situation var stabil och företaget var pålitligt. Men det har nu gått över 20 år sedan 
man inledde samarbetet, och man börjar på Rani Plast komma fram till att någon föränd-
ring borde ske inom en nära framtid. (Hannukainen & Holtti 2010.) 
 
 
5.2  Påverkande faktorer 
 
När man kommit till det skedet att man skall välja distributionskanal, en ny kanal istället 
för den gamla, finns det några saker som detta kan bero på. Allstå, varför vill man byta 
distributionskanal? Inom företaget borde man fundera över distributionskanalen till utlan-
det med jämna mellanrum. Faktorer som eventuellt kan påverka att man vill byta distribu-
tionskanal kan vara: 
 
- Förändringar i efterfrågan, t.ex. den uppskattade och den verkliga efterfrågan skil-
jer sig för mycket från varandra. 
- Förändringar i företagets resurser, t.ex. har företagets personalresurser ökat. 
- Förändringar angående konkurrenter. Konkurrensen har eventuellt blivit hårdare 
och nya åtgärder måste vidtas. 
- Förändringar i företagets eget intresse för marknaden, angående exempelvis risker. 
- Övriga slumpmässiga faktorer som t.ex. att en mellanhand går i konkurs. 
(Larimo, Parkkonen & Tuomala 2000, 103.) 
 
Man skall inte byta distributionskanal bara för att byta. Man skall noggrant ta i beaktande 
för- och nackdelar med nuvarande och nya tänkbara kanaler. Byte av distributionskanal 
kan föra med sig stora ekonomiska förluster, som t.ex. avtalsersättningar. Flera av de ovan-
stående faktorerna kan inträffa samtidigt, men också enskilt. (Larimo m.fl. 2000, 103.) 
 
Det finns flera olika faktorer som påverkar valet av distributionskanal. En sak som man bör 
tänka på är vad man vill uppnå. Även hur mycket kontroll man vill ha över verksamheten i 
det främmande landet och vilka resurser man har i företaget att utgå ifrån är faktorer att 
beakta. Man skall också ta i beaktande vilka funktioner distributionskanalen måste klara av 
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och vad man som företag kan göra, eller vill göra. Om man helt vill kunna kontrollera 
verksamheten borde man ha en egen verksamhet i landet, t.ex. ett försäljningskontor eller 
dotterbolag. (Holmvall & Åkesson 2004, 107.) 
 
Man kan välja olika distributionskanaler beroende på produkt och slutkund. Stora och vik-
tiga kunder kan exempelvis skötas direkt från företag till slutkund, dvs. genom export utan 
mellanhand. Medan mindre viktiga kunder kan skötas genom något slag av mellanhand, 
alltså direkt export. För att uppnå en större marknadsandel och få en större täckning av 
marknaden kan ett företag också använda sig av konkurrerande distributionskanaler. 
(Kleen m.fl. 2003, 103.) 
 
De viktigaste stegen i valet av rätt distributionskanal är att företagsledningen skall kartläg-
ga vilken strategi man skall ha på marknaden, och hur man skall skapa en konkurrenskraf-
tig position på marknaden. Man skall också ta reda på vilka olika distributionskanaler det 
finns på marknaden och vilka som lämpar sig för företaget i fråga. Man skall mellan de 
olika alternativen jämföra för- och nackdelar och se vad som bäst motsvarar de krav man 
själv har på verksamheten. (Äijö 2001, 89.) 
 
Med internationell distributions- och leveransstrategi menas produkternas och tjänsternas 
tillgänglighet på målmarknaden. I praktiken betyder distribution uppbyggnad och underhåll 
av distributionskanaler. En distributionsstrategi är aktuell när man använder sig av en mel-
lanhand på den utländska marknaden. Till planering av strategin hör följande uppgifter: att 
sätta upp mål, att definiera strategins betydelse och distributionsmix, som betyder upp-
byggnad, ledning och leverans av strategin. (Äijö 2008, 262-263.) 
 
För att kunna välja rätt strategi bör man tänka på vilka mål man vill nå. Om man t.ex. vill 
öka försäljningsvolymen eller marknadsandelen som ett av de viktigaste målen, kan man 
stärka sin koncentration på alla medlemmar i distributionskedjan. De viktigaste delarna i 
distributionsstrategin som företag kan tänka på är: konkurrensfördelar, distributionens roll 
och betydelse, konkurrens angående distribution och företagets egen kontroll över markna-
den. Distributionens roll är mycket central i internationell handel och den kan förekomma 
på tre olika nivåer av intensitet. Den kan vara intensiv, selektiv eller exklusiv (FIGUR 5). 
Intensiv distribution betyder att företaget försöker får sin produkt såld genom alla möjliga 
distributionskanaler. Vid selektiv distribution innebär det att man väljer ut sådana distribu-
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tionskanaler som passar den strategi man har. Exklusiv distribution gäller när man för ett 
visst område gett ensamrätt åt en distributör, i Rani Plasts fall åt en återförsäljare, dvs. 
BSL. (Äijö 2001, 140-141.) 
 
Intensiv distribution Selektiv distribution Exklusiv distribution 
 
 
 
 
 
 
 
P = Producent 
Å = Återförsäljare 
 
FIGUR 5. De olika nivåerna av distribution (omarbetad World Academy Online 2011.) 
 
När man skall välja ut ett lämpligt sätt att förmedla sina varor till målmarknaden är det 
frågan om en lång process. Ofta har man valt ut ett flertal alternativ och börjar sedan sålla 
ut de som är bättre än andra. Det finns några frågor som man kan försöka svara på vid sina 
val: Den aktuella marknadens distribution? Vad kräver vi av distributören angående för-
säljningsvolym, branschkännedom, produktkunskap, finansiella satsningar, lagerhållning, 
krediter och marknadsföring? Vad kan vi erbjuda distributören angående ersättning, tek-
nisk kunskap, lagerhållning, utbildning, leveranssäkerhet m.m.? (Kleen m.fl. 2003, 105-
106.) 
 
Graden av anpassning är alltid en del av valen som skall göras. Ett företag kan sträva efter 
att ha en liknande distribution på målmarknaden som på hemmamarknaden. Ofta fungerar 
inte detta eftersom strukturen på distributionen kan vara olika uppbyggd i olika länder. I 
dessa fall måste man anpassa sig enligt målmarknaden. (Äijö 2008, 264-265.) 
 
Vid valet av distributionskanal, val av återförsäljare skall man tänka på vilka strategiska 
mål man har med sitt företag. Vad behöver man för att nå sitt mål? Man skall fundera över 
hurudan man vill synas som på målmarknaden, och hur vidsträckt man har tänkt bli. Man 
skall ta i beaktande hurudan den återförsäljare man har valt är, ger denne rätt bild av före-
taget på marknaden? Man har skäl att vara mycket noggrann och kritisk till alla valmöjlig-
heter. Den första är inte alltid den bästa, man skall granska återförsäljarens profil så att den 
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stämmer överens med vad man själv vill ha. Hurudan vill man att återförsäljaren skall 
vara? Vilka strategier skall denne ha och hur skall man få fram sin egen image via återför-
säljaren? (Selin 2004, 69-70.) 
 
För att vara ännu säkrare på att man gör rätt val skall man se över den tänkta återförsälja-
rens bakgrund, angående följande faktorer: grundläggande saker om företaget, övriga pro-
dukter som företaget representerar, återförsäljarens sätt att handla, vilka resurser som finns 
tillgängliga, verksamhetsområde och hurudant rykte företaget har på marknaden. En bra 
representant kan sitt yrke, han känner till marknaden, konkurrenter och kunder. Han har ett 
klart sätt att handla på och vågar sätta mål åt sig och lova saker åt huvudmannen. Han har 
ett aktivt grepp om vad som sker och en ärlig vilja att respresentera huvudmannens produk-
ter på marknaden. Han har tydliga argument som förklarar varför han gör som han gör. 
Eftersom en bra representant, återförsäljare, har bundit sig så till sitt yrke kräver han hjälp 
och stöd från huvudmannen i olika skeden. (Selin 2004, 70.) 
 
När man kommit så långt i sitt val av återförsäljare att man bara har några alternativ kvar 
skall man gå igenom dem väldigt noggrant. Man skall se över fakta, historia och nuvarande 
verksamhet. Dessutom skall man ta i beaktande återförsäljaren i kombination med huvud-
mannens produkt, återförsäljarens egen uppfattning om framtiden och helhetsbilden. (Im-
monen 2001, 49.) 
 
Som fakta räknas företagets namn, kontaktuppgifter, företagsform, omsättning, personal, 
ekonomi och om det finns förändringar i ägandeförhållanden, företagsform och registre-
ring. Angående historia kan man se på när företaget blivit grundat och om det eventuellt 
har haft en föregångare. Ytterligare kan man ta i beaktande hur dess verksamhet utvecklats, 
vilka andra samarbetspartner det har haft och om det finns även andra leverantörer av 
samma produkt. Den nuvarande verksamheten är viktig. Där skall man kontrollera vilken 
funktion företaget har, vilka produkter som finns och hurudant nätverk av kunder som 
finns. Företagets starka och svaga sidor skall beaktas, personalens kunskap skall ses över 
och varumärkespolitiken kan begrundas. När man ser på återförsäljaren i kombination med 
huvudmannens produkt, kan man tänka på återförsäljarens intresse, behov av stöd och dess 
egen uppfattning om marknaden. Dessutom kan man fundera över hur, eller på vilket sätt, 
produkten skulle säljas. Med uppfattning om framtiden menas den egna uppfattningen om 
efterfrågan på produkten och eventuella förändringar inom företaget. Som helhetsbild skall 
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huvudmannen se över om den tänkta återförsäljaren ger den bild till marknaden som man 
vill. Man skall även tänka på hur kunderna förhåller sig till återförsäljaren. (Immonen 
2001, 49-51.) 
 
När man skall välja en ny distributionskanal är man redan bekant med marknaden till viss 
del. Jag tror detta underlättar processen med att göra ett nytt val. När man väljer ser jag det 
som viktigast att veta vad man vill uppnå, utgående från det kan man sedan fundera vidare 
på allt annat: strategi, intensiv-nivå, fakta om distributionskanalen m.m. 
 
 
5.3  Problem mellan huvudman och återförsäljare 
 
Det kan uppstå intressekonflikter mellan huvudman och återförsäljare. Huvudmannen har 
ofta en strategi som följs. På basis av strategin kan man utläsa hur man önskar att företaget 
skall utvecklas internationellt. En del företag har siktet på att vid en viss tidpunkt grunda 
en egen enhet i utlandet, dvs. ett dotterbolag. En återförsäljare som är medveten om strate-
gier kan räkna ut att detta förr eller senare kan inträffa. Därför försöker återförsäljaren na-
turligt öka sin säkerhet och egen position för en längre tid framåt. Av detta kan en intresse-
konflikt uppstå. Representanten försvarar sina egna förmåner bäst genom att göra huvud-
mannen så beroende som möjligt av olika tjänster. När huvudmannen ser att försäljningen 
går bra blir man själv mera intresserad av att utveckla egna enheter. (Äijö 2008, 268.) 
 
Ett annat slag av intressekonflikt som kan inträffa är naturliga motsatta fördelar. Till bådas 
fördel hör att sälja så mycket som möjligt, men återförsäljaren vill ofta försöka sälja så 
mycket som möjligt, genom att göra så lite som möjligt. För huvudmannen är det en fördel 
om återförsäljaren gör så mycket arbete som möjligt med så få utgifter som möjligt. (Äijö 
2008, 268-269.) 
 
Det finns något som kallas för distributörens dilemma. Kort förklarat betyder det att om en 
återförsäljare säljer för dåligt riskerar han/hon att bli utbytt, men om denne säljer för bra 
finns också risken att bli utbytt. Om en återförsäljare inte lyckas tillräckligt bra med sin 
försäljning finns risken att producenten ser över möjligheten att byta återförsäljare eller 
själv bilda t.ex. ett dotterbolag. Om återförsäljaren däremot lyckas riktigt bra med sin för-
säljning kan producenten se detta som en mycket intressant marknad, med stora möjlighe-
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ter och vill eventuellt bilda ett eget företag på marknaden. Det här betyder att en återförsäl-
jare borde hitta det som är lagom, så han inte riskerar att bli utbytt. (Kleen m.fl. 2003, 
106.) 
 
Konflikterna mellan huvudman och återförsäljare ökar ju mera beroende de blir av var-
andra. En vanlig konflikt handlar om att huvudmannen önskar att återförsäljaren skall satsa 
alla sina resurser på dennes produkt, medan återförsäljaren ofta försöker dela upp sina re-
surser på flera olika producenter och samarbetspartners för att på så sätt minska sina egna 
risker. En annan konflikt brukar uppstå angående priser och kostnader. Huvudmannen vill 
veta marknadspriset och kunna justera sina pris enligt det, samt få ner sina kostnader. Åter-
försäljaren vill för det mesta kunna förhandla om priserna så han får det så bra som möjligt 
själv. En sista vanligt konflikt är att huvudmannen vill öka sin volym, medan återförsälja-
ren vill sprida ut sina risker. När återförsäljaren kommit upp i den försäljningsnivå som 
han/hon är nöjd med, så vill denne inte expandera mera. (Kleen m.fl. 2003, 106-107.) 
 
Distributörens dilemma var en intressant upptäckt. Att inte sälja för mycket och inte för 
litet är säkert en utmaning för återförsäljaren. Att konflikterna ökar om huvudmannen och 
återförsäljaren blir mera beroende av varandra är också intressant, men ganska självklart. 
Först försöker man få samarbetet att fungera, och sedan försöker man få ut så mycket nytta 
som möjligt för sig själv av det. 
 
Följande huvudkapitel, Val av metod, behandlar början till den empiriska delen av detta 
examensarbete. I kapitlet tar jag upp teori om undersökningsmetoder och sedan preciserar 
jag mitt eget val av metod. I kapitlet framgår även planering av hur kartläggningen genom-
förs. 
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6  VAL AV METOD 
 
 
I det här kapitlet beskriver jag teori om undersökningar och planering av min egen under-
sökning. Forskningsfrågan som hela examensarbetet baserar sig på är: Vilka olika alterna-
tiv av distributionskanaler finns det för Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland? Den här 
frågan gäller hela examensarbetet, men för att ytterligare precisera kartläggningsdelen har 
jag en underfråga: Finns det intresserade köpare och säljare i Tyskland inom branschen för 
jordbruksfilmer? Undersökningsmetoden som jag använder mig av kommer att vara kvan-
titativ, därför behandlas enbart teori om denna metod. 
 
 
6.1  Telefonintervju som kvantitativ undersökningsmetod 
 
Vid en kvantitativ undersökning är man oftast inte i direkt kontakt med objektet, t.ex. före-
taget, som undersöks. Man skickar exempelvis enkäter via post eller e-post. Vid denna typ 
av undersökning brukar svarsprocenten bli rätt så låg, mellan 20 och 50 %. För att höja på 
svarsprocenten kan man skicka ut påminnelsebrev, skriva ett välformulerat följebrev, utlo-
va pris om man svarar eller försöka anpassa tidpunkten. Fördelar med att skicka enkäter 
per post är att man kan ha rätt många frågor, man kan använda sig av tilläggsmaterial och 
det blir ingen intervjuareffekt, dessutom är det ofta förmånligt och enkäterna kan skickas 
vart som helst. Naturligtvis finns även nackdelar. Man kan till exempel inte vara helt säker 
på vem som svarat, och det finns risk för feluppfattningar och svaren kan inte kompletteras 
med observationer. (Fallenius 2010.) 
 
Sådant som påverkar svarsfrekvensen är till exempel om ämnet är intressant. Det är därför 
viktigt att försöka hitta lämpliga respondenter som har eller har haft något slag av kontakt 
med ämnet som undersöks. Man skall inte ställa för många eller alltför långa frågor, dess-
utom skall frågeenkäten vara så enkel som möjligt. För att höja på svarsfrekvensen ytterli-
gare kan man lotta ut något i samband med undersökningen. Detta kan göras genom att alla 
som svarar deltar i utlottningen, eller så får alla som deltar en liten vinst. (Christensen, An-
dersson, Carlsson & Haglund 2001, 141-142.) 
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En telefonintervju utgår oftast från färdigt planerade frågor som man läser upp för respon-
denten. Detta påminner på så vis om en postenkät. I jämförelse med postenkät så har man 
en mera personlig kontakt med respondenten. Fördelar med telefonintervju är att man vid 
behov kan ställa följdfrågor, vilket är inte möjligt vid enbart postenkät. Telefonintervjuer 
går snabbt och är därmed inte så tidskrävande. Svarsfrekvensen är mycket högre än vid 
postenkät, och det är mycket positivt. Som ytterligare en positiv sak kan nämnas att man 
kan kasta om ordningen på frågorna om det skulle behövas. Om man ser på det som är ne-
gativt vid telefonintervju så är det att man inte kan visa t.ex. bilder. Ett alternativ till detta 
är att på förhand skicka ut bilder och tilläggsmaterial. Intervjuareffekten kan påverka nega-
tivt. Intervjuaren kan exempelvis orsaka att respondenten svarar på ett visst sätt, man skall 
därför försöka hålla sig så neutral som möjligt. (Christensen m.fl. 2001, 181-183.) 
 
Vid en telefonintervju vet man bättre vem som svarar på frågorna. Man får snabbt svar och 
missförstånd kan lättare undvikas. Man vet noggrannare när intervjun gjorts och man får 
svaren i önskad ordningsföljd. Nackdelar med telefonintervju är att man inte kan ha 
tilläggsmaterial och inte allt för många frågor. (Fallenius 2010.) Här kan ses att informa-
tionen från källorna Christensen m.fl. och Fallenius stämmer bra överens. 
 
Om man utför en strukturerad telefonintervju skall man se till att ha en färdig frågeenkät 
till intervjutillfället. Men om man utför en ostrukturerad intervju räcker det med att man 
har en mall med frågor angående de områden som kommer att tas upp. Man bör ha en lista 
över respondenterna, med namn och telefonnummer, och eventuellt företagets namn. Om 
man vill få tag på alla respondenter så får man inte ge upp genast. Man kan försöka vid 
flera olika tidpunkter och på flera olika dagar. Det kan nämligen ofta ta en stund innan man 
når fram till den personen man vill prata med. Innan man ringer är det skäl att träna på frå-
gorna och läsa in sig på området så man eventuellt kan svara på frågor som respondenten 
har. Vissa respondenter ställer många frågor innan de går med på att svara på en fråga, 
därför skall man vara väl förberedd och ha tilläggsmaterial framme. (Christensen m.fl. 
2001, 183-184) 
 
När man inleder själva telefonsamtalet är det viktigt att början blir bra. Man skall inleda 
med att presentera sig själv med både för- och efternamn. Sedan fortsätter man med att 
berätta varifrån man ringer och varför, samt förklarar vad man vill. Man skall berätta hur 
lång tid det uppskattas ta och varför det är viktigt att just denna person svarar. När man är 
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färdig tackar man för tiden och kan t.ex. önska respondenten en fortsatt trevlig dag. (Chris-
tensen m.fl. 2001, 184-185.) 
 
 
6.1.1  Validitet och reliabilitet 
 
Det finns några grundläggande krav på en undersökning. De två viktigaste är validitet och 
reliabilitet. Med uttrycket validitet menas: mäter undersökningen det som den borde mäta, 
är den giltig? I de fall när man har lyckats välja de rätta frågorna och de rätta responden-
terna så är validiteten god. Reliabilitet betyder detsamma som tillförlitlighet. I de fall där 
slumpen inte har påverkat svaren brukar reliabiliteten anses som god. Det här betyder att 
om man utför samma undersökning på nytt så får man samma resultat. Ofta är reliabilitets-
nivån ett problem hos undersökningar. (Fallenius 2010.) 
 
För att en undersökning skall vara valid så måste också reliabiliteten vara mycket hög. Re-
liabilitet kan ännu förklaras som ett sätt att försöka få bort slumpmässiga fel. För att både 
validitet och reliabilitet skall vara höga bör man få samma resultat om man utför undersök-
ningen på nytt. Med hjälp av olika metoder kan man säkerställa att en undersökning är va-
lid, t.ex. genom en annorlunda undersökning, men som mäter samma resultat. (Christensen 
m.fl. 2001, 290.) 
 
Eventuella mätfel kan leda till en låg reliabilitetsnivå. Genom att mäta samma egenskap på 
flera olika sätt kan man till viss del se hur reliabel en undersökning är. Ett annat sätt att se 
på hur reliabel en undersökning är, att man först skapar klasser av de öppna svaren som 
respondenterna har angett. Därefter får flera olika personer plocka in svaren i de olika ka-
tegorierna. Om svaren plockas in på samma sätt av flera personer kan man dra den slutsat-
sen att reliabiliteten är hög. Personerna har då tolkat resultaten på samma sätt. (Söderlund 
2005, 134; 140-141.) 
 
Man kan se på validiteten som två olika grupper: inre och yttre validitet. Med inre validitet 
menas hur bra begrepp och definitioner av dem stämmer överens. Inre validitet kan under-
sökas, granskas, utan att man behöver samla in uppgifter. Däremot kan yttre validitet mätas 
först efter att man samlat in faktauppgifter, dvs. utfört undersökningen. Om man t.ex. sam-
lat in information från ett ofullständigt medlemsregister betyder detta att man får en låg 
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yttre validitet. Yttre och inre validitet är oberoende av varandra. Den yttre validiteten kan 
mätas endast om man vet hur informationen blivit insamlad. Det viktigaste kravet på ett 
mätinstrument, t.ex. en fråga, är validiteten. Om den inte är valid spelar det ingen större 
roll om själva undersökningen lyckats bra. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2006, 60-61.) 
 
Reliabiliteten är, som tidigare nämnts, hög om undersökningen skulle ge samma resultat 
om den utfördes igen. En undersökning är av hög reliabilitet om en annan undersökare 
hade fått samma resultat, eller om man av ett annat urval hade fått samma resultat. Ofta ger 
siffror i en undersökning mer exakta uppgifter än vad det egentligen är fråga om. Frågorna 
skall vara enkelt formulerade och lätta att förstå. Dessutom skall man utföra intervjuer om-
sorgsfullt. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2006, 61; Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) 
 
För att skapa en bra mätning, en bra undersökning, borde man sträva efter att fråga samma 
sak på flera olika sätt. En större fråga kan leda till flera mindre frågor som granskar pro-
blemet från flera aspekter. Om svaren stämmer överens med varandra har man lyckats 
mäta problemet på rätt sätt. (Söderlund 2005, 170-171.) 
 
 
6.1.2  Urval 
 
När man skall utföra en undersökning bör man fundera över vilken ens målpopulation är. 
Det vill säga, vem det är som man vill få information ifrån. Utgående från målpopulationen 
skall man bestämma vilka respondenter, dvs. vilket urval, det är som skall delta i under-
sökningen. Urval delas in i två olika kategorier: sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval betyder att alla respondenter väljs slumpmässigt och 
alla har samma chans att bli valda. Icke-sannolikhetsurval fungerar tvärtom: alla har inte 
samma chans att komma med. (Christensen m.fl. 2001, 109.) 
 
Min målpopulation bestod av två olika grupper. Den första gruppen bestod av försäljnings-
kontor till Rani Plasts återförsäljare, BSL. Hos dem gjordes en total undersökning, dvs. alla 
undersöktes och inget urval gjordes. Denna grupp bestod av 10 enheter och detta gjordes 
på önskemål av uppdragsgivaren. Den andra gruppen bestod av andra återförsäljare som 
Rani Plast skickar sina produkter till. Jag fick en lista på 288 enheter och gjorde ett urval 
på 90 enheter. Sammanlagt bestod mitt urval av 100 utvalda enheter av totalt 298 möjliga. 
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När undersökaren själv väljer vilka enheter som får delta i urvalet görs ett strategiskt urval, 
ett icke-sannolikhetsurval. Det är genomtänkt och man har en motivering till varför just 
den enheten skall vara med. (Fallenius 2010.) När man utför ett systematiskt urval, ett san-
nolikhetsurval, har man ofta ett register i nummerordning över enheterna. Man väljer ut ur 
målpopulationen med jämna mellanrum vem som skall delta. (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2008, 42.) 
 
Jag gick igenom listan på enheter som fick chansen att delta i urvalet, genom att ta varan-
nan enhet och se om jag hittade deras telefonnummer via internet. Ifall jag inte hittade tele-
fonnumret gick jag vidare till nästa enhet. Jag gjorde på det här viset eftersom jag sedan 
skulle ringa alla respondenter och fråga efter svaren. De enheter vars telefonnummer jag 
inte hittade föll på så vis bort, och de hade inte längre chans att delta i urvalet. Eftersom 
alla respondenter inte hade exakt samma chans att komma med betyder det att jag har gjort 
ett icke-sannolikhetsurval, ett strategiskt urval, även om jag utgick till viss del från ett sys-
tematiskt urval. 
 
 
6.1.3  Rapportering 
 
Under sammanställningen av svaren måste man hela tiden ta ställning till vad som kan vara 
fel. I sammanställningen måste man kunna diskutera felen och klargöra för uppdragsgiva-
ren vad som eventuellt kan förorsaka brister i resultatet. Kvalitén på en undersökning re-
presenteras till viss del av hur valid eller reliabel den är. Information om fel och brister i 
undersökningen är viktiga att nämna, så uppdragsgivaren kan ta ställning till detta. (Chris-
tensen m.fl. 2001, 290-291.) 
 
När man analyserar svaren skall man försöka göra en koncentrerad version av innehållet. 
Man kan göra olika beräkningar för att lättare redovisa ett resultat. Det är viktigt att man 
kan jämföra resultaten med varandra och kan se samband eller mönster mellan svaren. In-
nehållet skall tolkas kritiskt. Man skall studera om det finns spridning mellan svaren och 
hur urvalet gjorts. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2008, 42-43.) 
 
Resultaten av en undersökning är ofta en stor del av en rapport. Resultaten är enklast att 
följa om de tas upp i en logisk ordningsföljd. Det är möjligt att tänka på rapporteringen 
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redan när man gör upp frågeenkäten, på så vis blir det mera naturligt att följa enkäten. Det 
som i första hand bör sökas efter i resultaten är svar på forskningsproblemet. En bra sam-
manställning uppfyller följande krav: 
 
- rapporten ger ett svar på forskningsproblemet 
- rapporten är tydlig uppbyggd 
- tolkningar och slutsatser syns tydligt i materialet 
- nödvändiga tabeller och figurer ses i rapporten 
(Mäntyneva m.fl. 2008, 91-92.) 
 
 
6.2  Planering 
 
Undersökningen har jag utfört i två olika skeden. Först har jag gjort en frågeenkät på vil-
ken jag senare baserade en telefonintervju, dvs. en kvantitativ undersökning. Jag skickade 
först ut brev som informerade respondenterna om att jag snart kommer att ta kontakt angå-
ende en undersökning. Del två var att ringa runt och utföra undersökningen, och förhopp-
ningsvis få tillräckligt många svar. Jag kontaktade importörer, en del entreprenörer och en 
del som bedriver Landhandel. En Landhandel är exempelvis ett liknande företag som Ag-
rimarket här i Finland, dvs. en affär som säljer tillbehör för jordbruk och trädgård. Jag 
ringde upp alla de utvalda respondenterna för att få in tillräckligt många svar. 
 
Jag skickade alltså först brev som informerade att respondenterna kommer att bli kontakta-
de. I brevet frågade jag efter en lämplig person att få prata med. Brevet finns med som Bi-
laga 1. Detta gjorde jag för att på förhand höja på svarsprocenten. Frågorna får inte vara för 
många till antalet, därför försökte jag ta med endast det som var viktigt. Frågeenkäten finns 
med som Bilaga 2. Eftersom jag helt och hållet utgick från en frågeenkät med färdiga 
svarsalternativ var det enbart att kryssa i vad respondenten svarade. Eftersom jag använde 
mig av telefonintervju kunde jag inte använda mig av något tilläggsmaterial, förutom det 
som jag redan sänt ut åt alla. 
 
När tillräckligt många svar var insamlade, och alla respondenter kontaktade, började jag att 
sammanställa svaren med hjälp av dataprogrammen SPSS och Microsoft Excel. På det 
sättet kunde jag göra olika tabeller och utläsa olika resultat. Utgångsläget var att undersöka 
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de största distributionsvägarnas möjligheter och intressen. Jag ville kunna sammanställa 
allting på ett lätt överskådligt sätt, så uppdragsgivaren kan plocka ut den information som 
behövs. 
 
Urvalet i den kvantitativa undersökningen är ett strategiskt urval, dvs. ett icke-
sannolikhetsurval. Från en lista med många olika importörer, entreprenörer och landhand-
lar har jag valt ut 90 stycken. Ytterligare gjordes en total undersökning över försäljnings-
kontoren hos BSL, 10 stycken. Detta gör att urvalet blev totalt 100 enheter. 
 
Frågeenkäten och brevet har båda blivit översatta till tyska. Telefonintervjuerna utfördes i 
huvudsak på tyska, men i vissa fall på engelska. Kartläggningen utfördes under vecka 7 år 
2011. Sammanfattningsvis kan jag konstatera att kartläggningen tog en del tid, men gick 
ändå relativt snabbt. Att hitta det rätta urvalet var inte svårt, och uppdragsgivaren hade alla 
adresser från tidigare. I nästa huvudkapitel ses flera figurer och tabeller. Dessa är resultat 
av undersökningen. 
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7  RESULTAT OCH DISKUSSION 
 
 
I detta kapitel har jag sammanställt de svar som jag fått vid undersökningen. Jag visar re-
sultaten med hjälp av tabeller och figurer. Av de 100 som blev utvalda till undersökningen, 
har 33 svarat. Bortfallet är ganska stort, men ändå är resultatet bra anser uppdragsgivaren, 
med tanke på att detta är en väldigt stressig tidpunkt inom jordbruksbranschen. Kartlägg-
ningen utfördes under vecka 7 år 2011 och gick snabbare än planerat. 
 
 
7.1  Bakgrundsuppgifter 
 
För att veta vem som deltagit i kartläggningen, utan att ge ut några namn, har responden-
terna fått svara på vilken företagsform de har. I Tabell 3 syns att det främst varit sådana 
som bedriver Landhandel som har svarat. Deras andel är hela 78,8 %. Entreprenörer är 
12,1 % och importörer 9,1 %. Av detta, samt upplevelsen i och med telefonintervjuerna, 
kan jag konstatera att ju mindre ett företag är, desto lättare får man tag i en person som har 
tid att svara. Ett litet företag vill ofta delta och har, som ses av resultaten, mera tid. 
 
TABELL 3. Respondenternas företagsform sett i antal och procent 
 Antal Procent 
Importör 3 9,1 
Entreprenör 4 12,1 
Landhandel 26 78,8 
Totalt 33 100,0 
 
För att ytterligare precisera vem dessa företag är, frågade jag vilka produkter de säljer: 
sträckfilm eller plansilofilm. Ur Tabell 4 och 5 kan man se resultatet av detta. Lite över 70 
% säljer sträckfilm, medan nästan alla säljer plansilofilm: 93,9 %. Många av företagen säl-
jer båda produkterna, men plansilofilm verkar vara aningen mera populärt. Endast en av 
alla respondenter har lämnat frågan om de säljer plansilofilm utan svar. Av svaren ser man 
att så gott som alla som säljer sträckfilm även säljer plansilofilm. Varför en respondent 
lämnat tomt på frågan med ja eller nej svar kan tolkas på flera sätt. Respondenten visste 
kanske inte vad det var för produkt. Nu vet man vem som svarat och vilka produkter som 
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säljs. Eftersom det är mest Landhandlar som svarat så kommer resultaten automatiskt att 
lyfta fram främst deras synvinkel, och detta bör tas i beaktande hela tiden. 
 
TABELL 4. Respondenter som säljer sträckfilm sett i antal och procent 
 Antal Procent 
Ja 24 72,7 
Nej 9 27,3 
Totalt 33 100,0 
 
TABELL 5. Respondenter som säljer plansilofilm sett i antal och procent 
 Antal Procent 
Ja 31 93,9 
Nej 1 3,0 
Totalt 32 97,0 
Bortfall 1 3,0 
Totalt 33 100,0 
 
 
7.2  Respondenternas profil 
 
För att få en profil över hurudana respondenterna ser sig själva vara på marknaden har jag 
med hjälp av åtta påståenden och dessutom några frågor fått dem att svara huruvida de 
håller med eller inte. Som konstaterades i teoridelen så skall man skapa sig en tydlig profil 
av återförsäljaren, när man skall välja en ny sådan. Svaren sammanställs i kommande ta-
beller. Svarsalternativen som respondenterna fick välja emellan var: 1 = helt av annan 
åsikt, 2 = delvis av annan åsikt, 3 = kan inte säga, 4 = delvis av samma åsikt, 5 = helt av 
samma åsikt. Eftersom det är så få respondenter som deltagit i undersökningen kommer jag 
att slå ihop svarsalternativen 1 och 2, samt 4 och 5 för att skapa en tydligare bild av svaren. 
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TABELL 6. Respondenternas svar på påståendet: Vi säljer sträckfilm förmånligt 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 1 3,0 
Delvis av annan åsikt 5 15,2 
Kan inte säga 13 39,4 
Delvis av samma åsikt 5 15,2 
Helt av samma åsikt 6 18,2 
Totalt 30 90,9 
Bortfall 3 9,1 
Totalt 33 100,0 
 
På påståendet om att man säljer sträckfilm förmånligt hade respondenterna svårt att utvär-
dera sin egen försäljning (TABELL 6). Eventuellt ville de inte uppge några uppgifter. Det-
ta kan vara en orsak till att en så stor del har svarat att de inte kan säga, 39,4 %. Om man 
dessutom beaktar bortfallet så blir det sammanlagt 48,5 % av respondenterna som inte har 
angett uppgifter. Det är en stor del, nästan hälften, vilket påverkar validiteten negativt. Re-
spondenter som är av annan åsikt är 18,2 %, medan resterande 33,4 % är av samma åsikt 
som påståendet. Eftersom tabellen inte visar någon större gruppering vid ett visst svar kan 
jag konstatera att det troligen finns sträckfilm på marknaden till alla möjliga olika prisni-
våer. 
 
TABELL 7. Respondenternas svar på påståendet: Vi säljer plansilofilm förmånligt 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 0 0 
Delvis av annan åsikt 7 21,2 
Kan inte säga 6 18,2 
Delvis av samma åsikt 9 27,3 
Helt av samma åsikt 11 33,3 
Totalt 33 100,0 
Bortfall 0 0 
Totalt 33 100,0 
 
För att mäta samma sak angående plansilofilm hade jag ett motsvarande påstående: Vi säl-
jer plansilofilm förmånligt. I Tabell 7 kan man se att alla respondenter svarat på detta på-
stående, dvs. det finns inget bortfall. Här är andelen av de respondenter som inte anser sig 
kunna säga betydligt mindre, men ändå nästan en femtedel av alla som svarat, 18,2 %. En 
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tydlig gruppering syns av respondenter som håller med påståendet, hela 60,6 %. En stor del 
av respondenterna ser sig alltså som en förmånlig plansilofilmsförsäljare. Vad man anser 
att är förmånligt är en annan sak, som jag inte undersökt närmare här. 
 
TABELL 8. Respondenternas svar på påståendet: I vårt företag är priset av stor betydelse 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 2 6,1 
Delvis av annan åsikt 6 18,2 
Kan inte säga 4 12,1 
Delvis av samma åsikt 12 36,4 
Helt av samma åsikt 9 27,3 
Totalt 33 100,0 
Bortfall 0 0 
Totalt 33 100,0 
 
Huruvida priset har en betydelse eller inte kan uppfattas på flera sätt. Prisnivån vid inköp 
kan ha en helt annan betydelse än priset vid försäljning. När man ser på Tabell 8 kan man 
konstatera att detta inte var en alltför känslig fråga, eftersom det inte finns något bortfall, 
och respondenter som svarat kan inte säga är endast 12,1 %. En fjärdedel, 24,3 %, är av 
annan åsikt. Enligt detta påstående betyder det alltså att priset inte är av någon större bety-
delse för dem. Jag tror ändå att alla mer eller mindre ser över vad en produkt kostar när 
man köper den och vad den skall kosta vid återförsäljning. Över 60 % är ändå av samma 
åsikt och det tyder på att de flesta köper och säljer med tanke på priset. I Tabell 6 och Ta-
bell 7 sågs att respondenterna ser sig själva som förmånliga försäljare. Här, i Tabell 8, ses 
att priset är av stor betydelse, det betyder att svaren kompletterar varandra. 
 
TABELL 9. Respondenternas svar på påståendet: Vi värdesätter ett varierande utbud 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 2 6,1 
Delvis av annan åsikt 4 12,1 
Kan inte säga 16 48,5 
Delvis av samma åsikt 8 24,2 
Helt av samma åsikt 2 6,1 
Totalt 32 97,0 
Bortfall 1 3,0 
Totalt 33 100,0 
 44 
Svaren i Tabell 9 förvånar till viss del. Över 50 % av respondenterna har inte uppgett några 
uppgifter angående om de värdesätter ett varierande utbud eller inte. Det här kan eventuellt 
bero på att utbudet kanske hålls rätt så stabilt inom denhär branschen. Av dem som svarat 
är ändå en större del av samma åsikt, 30,3 %. Men det är ändå ingen stor skillnad mellan 
dem som är av samma åsikt och dem som är av annan åsikt. En eventuell orsak till att man 
kanske inte uppskattar ett varierande utbud är att man blir så fäst vid den produkten man 
använder och är nöjd med, att man inte vågar pröva på något nytt. 
 
TABELL 10. Respondenternas svar på påståendet: Vi värdesätter hållbarhet hos en produkt 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 3 9,1 
Delvis av annan åsikt 3 9,1 
Kan inte säga 0 0 
Delvis av samma åsikt 8 24,2 
Helt av samma åsikt 19 57,6 
Totalt 33 100,0 
Bortfall 0 0 
Totalt 33 100,0 
 
I Tabell 10 kan man se att hållbarheten, dvs. kvalitén är av mycket stor betydelse. Här ses 
en tydlig gruppering: över 80 % av respondenterna är av samma åsikt. Endast 18,2 % av 
respondenterna anser att hållbarheten inte har någon större betydelse, eller någon betydelse 
alls. Ingen har svarat att de inte vet, det betyder att frågan var av betydelse och intresse hos 
respondenterna. Hållbarheten är viktig, det är något som man bör komma ihåg. När man 
väl hittat en bra produkt, som kunderna tycker om, så håller de sig till den. Att ta in en ny 
produkt kan medföra en viss risk för återförsäljningen. 
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TABELL 11. Korstabulering i antal mellan respondenternas företagsform och påståendet: 
Vi värdesätter hållbarhet hos en produkt 
 
Vi värdesätter hållbarhet hos en produkt 
Totalt Helt av 
annan 
åsikt 
Delvis 
av annan 
åsikt 
Kan 
inte 
säga 
Delvis av 
samma 
åsikt 
Helt av 
samma 
åsikt 
Företagsform 
Importör 0 0 0 1 2 3 
Entreprenör 2 0 0 2 0 4 
Landhandel 1 3 0 5 17 26 
Totalt 3 3 0 8 19 33 
 
För att se närmare på vilka av respondenterna det är som värdesätter just hållbarheten hos 
en produkt så gjorde jag en korstabulering mellan respondenternas företagsform och det 
aktuella påståendet. I Tabell 11 ses resultatet. Av dem som svarade var det endast 3 styck-
en som var importörer, men de alla värdesätter hållbarheten. Entreprenörerna var av mera 
delade åsikter, 2 stycken är av helt annan åsikt och 2 stycken av delvis samma åsikt. De 
flesta som var av samma åsikt var såklart sådana som bedrev Landhandel, 22 stycken. Ett 
tydligt resultat som enkelt kan förklaras med det att av dem som deltog i undersökningen 
var 26 stycken som idkar Landhandel. Eftersom hållbarheten, kvalitén, hos en produkt an-
ses vara viktig av både respondenter och uppdragsgivare så ser jag att denhär korstabule-
ringen gav en tydlig bild av vem som egentligen tycker så, samt stöder båda parternas åsik-
ter. 
 
TABELL 12. Respondenternas svar på påståendet: Vi värdesätter snabb leverans 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 0 0 
Delvis av annan åsikt 3 9,1 
Kan inte säga 5 15,2 
Delvis av samma åsikt 15 45,5 
Helt av samma åsikt 10 30,3 
Totalt 33 100,0 
Bortfall 0 0 
Totalt 33 100,0 
 
En snabb leverans av produkter har i de flesta fall en större betydelse. Respondenterna har, 
enligt Tabell 12, samma åsikt: snabb leverans värdesätts. 75,8 % av alla respondenter är av 
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samma åsikt, dvs. en stor tyngdpunkt ligger på snabb leverans. Sådana som inte kunnat ge 
något svar är ändå 15,2 % vilket till viss del överraskar mig, trots att det är en liten siffra. 
 
TABELL 13. Korstabulering i antal mellan försäljning av sträckfilm och påståendet: Vi 
värdesätter snabb leverans 
 
Vi värdesätter snabb leverans 
Totalt Helt av 
annan 
åsikt 
Delvis av 
annan 
åsikt 
Kan 
inte 
säga 
Delvis av 
samma 
åsikt 
Helt av 
samma 
åsikt 
Säljer 
sträckfilm 
Ja 0 3 0 12 6 24 
Nej 0 0 0 3 4 9 
Totalt 0 3 0 15 10 33 
 
Tabell 13 visar en korstabulering över sådana som säljer, respektive inte säljer sträckfilm, 
och deras åsikt om snabb leverans. Nästan alla är av delvis eller helt samma åsikt, det be-
tyder kanske att sträckfilm behöver finnas precis vid rätt tidpunkt på rätt plats. Snabbheten 
av leveransen är av mycket stor betydelse. Även sådana som inte säljer sträckfilm, totalt 9 
respondenter, anser att snabbhet är viktigt. Som utländsk producent kan man eventuellt dra 
slutsatsen att man borde ha ett lager i Tyskland, men ett lager medför extra kostnader på 
flera olika sätt. 
 
TABELL 14. Korstabulering i antal mellan försäljning av plansilofilm och påståendet: Vi 
värdesätter snabb leverans 
 
Vi värdesätter snabb leverans 
Totalt Helt av 
annan 
åsikt 
Delvis av 
annan 
åsikt 
Kan 
inte 
säga 
Delvis av 
samma 
åsikt 
Helt av 
samma 
åsikt 
Säljer plansi-
lofilm 
Ja 0 3 4 14 10 31 
Nej 0 0 0 1 0 1 
Totalt 0 3 4 15 10 33 
 
För att även få fram hur sådana som säljer, respektiver inte säljer plansilofilm, förhåller sig 
till påståendet i Tabell 12 har jag gjort en till korstabulering: Tabell 14. Tabellen ger inte så 
mycket ny information eftersom alla respondenter, förutom en, säljer plansilofilm. Nästan 
hälften håller med påståendet, bland dem finns den ena respondenten som inte säljer plan-
silofilm. Varför finns här 4 respondenter som inte kan säga sin åsikt? Alla säljer de plansi-
lofilm, men har de kanske inte tänkt på om det behöver finnas plansilofilm tillgänglig hela 
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tiden. Enligt resultaten i Tabell 13 och Tabell 14 kan jag se en liten tendens till att sträck-
film kanske är mera en säsongprodukt. Därmed är det kanske väldigt viktigt att den finns 
snabbt att få. Detta är dock en gissning baserad på små siffror och kan inte betraktas som 
någon direkt tyngdpunkt. 
 
TABELL 15. Respondenternas svar på påståendet: Vi värdesätter nya idéer 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 0 0 
Delvis av annan åsikt 3 9,1 
Kan inte säga 5 15,2 
Delvis av samma åsikt 13 39,4 
Helt av samma åsikt 11 33,3 
Totalt 32 97,0 
Bortfall 1 3,0 
Totalt 33 100,0 
 
Nya idéer är i stort sett uppskattade på marknaden. Respondenter av samma åsikt är över 
70 % (TABELL 15). Som tidigare kunde ses i Tabell 9 var det över 50 % av respondenter-
na som inte kunde ge uppgifter på om de värdesätter ett varierande utbud. Däremot är de 
betydligt mera intresserade av nya idéer. Endast 9,1 % av respondenterna är av annan åsikt. 
Följande påstående i frågeenkäten fungerade som en följdfråga till detta påstående, Mark-
naden kräver en ny produkt. Hur svaren fördelar sig ses i Tabell 17. 
 
TABELL 16. Korstabulering i antal mellan respondenternas företagsform och påståendet: 
Vi värdesätter nya idéer 
 
Vi värdesätter nya idéer 
Totalt Helt av 
annan 
åsikt 
Delvis 
av annan 
åsikt 
Kan 
inte 
säga 
Delvis av 
samma 
åsikt 
Helt av 
samma 
åsikt 
Företagsform 
Importör 0 0 0 1 2 3 
Entreprenör 0 1 1 0 2 4 
Landhandel 0 2 4 12 7 25 
Totalt 0 3 5 13 11 32 
 
Intresset för att ta reda på vilka det var som var av annan åsikt i Tabell 15 ledde till en 
korstabulering mellan företagsform och påståendet: Vi värdesätter nya idéer. Tabell 16 
visar resultatet. Det var endast 3 respondenter som var av delvis annan åsikt, av dessa var 
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det en entreprenör och två lanthandlar. Importörerna har hållit med i mitt påstående medan 
de övriga respondenterna har lite blandade åsikter. Eftersom importörerna som svarade i 
kartläggningen var endast tre till antalet, kan ingen egentlig slutsats dras om att alla impor-
törer skulle värdesätta nya idéer. 
 
TABELL 17. Respondenternas svar på påståendet: Marknaden kräver en ny produkt 
 Antal Procent 
Helt av annan åsikt 2 6,1 
Delvis av annan åsikt 4 12,1 
Kan inte säga 15 45,5 
Delvis av samma åsikt 7 21,2 
Helt av samma åsikt 4 12,1 
Totalt 32 97,0 
Bortfall 1 3,0 
Totalt 33 100,0 
 
Det var mycket delade åsikter om huruvida det krävs en ny produkt eller inte (TABELL 
17). Närmare hälften, 48,5 %, angav inga närmare uppgifter. Denna stora mängd kan even-
tuellt bero på att respondenterna inte vet vilken typ av produkt som skulle tänkas behövas 
på marknaden, och därför svarar de kan inte säga. Validiteten påverkas tyvärr negativt av 
detta. Ungefär en tredjedel, 33,3 %, var av samma åsikt som påståendet, medan resten var 
av annan åsikt. Av detta kan dras den slutsatsen att intresse för en ny produkt finns, även 
om det inte är så väldigt stort. Likaså finns intresse för nya idéer. Av dessa två tabeller kan 
konstateras att en ny produkt kan bli uppskattad på marknaden. Vad denna produkt kan 
tänkas vara, frågade jag efter i fråga 12 (BILAGA 2), och resultaten ses i Tabell 18. 
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TABELL 18. Respondenternas förslag på en ny produkt till marknaden, sett i antal 
 Antal 
vet inte 4 
bredare plansilofilm (20-30m) 3 
bättre kvalité 3 
film som stänger vatten helt ute 1 
annat råmaterial 1 
5-lagrig sträckfilm 1 
lättare, men bättre kvalité 1 
Totalt 14 
Bortfall 19 
Totalt 33 
 
På frågan angående vilken typ av ny produkt som skulle behövas var det många som ansåg 
att de inte har någon kommentar alls, hela 19 stycken, vilket är över hälften (TABELL 18). 
Att det igen var så många som inte gav något svar beror delvis på hur själva frågan var 
formulerad: Om ni kryssade för att marknaden kräver en ny produkt, vad skulle detta i så 
fall vara? Flera av svaren syftar på bättre kvalité: film som stänger vatten ute och lättare, 
men bättre kvalité, samt de som direkt svarat: bättre kvalité. Önskemålet om bredare plan-
silofilm är något som eventuellt kan tänkas vara av intresse för min uppdragsgivare. I ut-
budet finns plansilofilm med en bredd på 6-18 meter. En respondent påpekade behovet av 
en 5-lagrig sträckfilm, samma svar uppgav respondenten vid sista frågan, dvs. fria kom-
mentarer, detta ses alltså även i Tabell 20. För att kontrollera om det verkligen finns något 
sådant som 5-lagrig sträckfilm kontaktade jag min uppdragsgivare, och de bekräftade att 
det finns en sådan produkt. Själva tillverkar de mono sträckfilm, dvs. med 1 lager, och 
coex sträckfilm med 3 lager. 
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FIGUR 6. Kunder som respondenterna säljer sina produkter vidare till, sett i antal och pro-
cent av alla respondenter 
 
Försäljningen av en produkt från producent till slutkund kan gå via många återförsäljare. 
Alla respondenter var antingen importör, entreprenör eller Landhandel, dvs. något slag av 
återförsäljare. De i sin tur säljer varorna vidare till olika kunder (FIGUR 6). Hela 31 
stycken av återförsäljarna säljer sina produkter direkt till en slutkund, alltså sådana som 
idkar jordbruk. Biogasinstitut är en annan mycket stark och växande slutkund som mycket 
varor säljs till, 19 stycken av respondenterna säljer till sådana. Övriga som de säljer sina 
varor till är andra entreprenörer, återförsäljare, landhandlar och ytterligare övriga 
användare. Jordbruk och biogasinstitut är alltså de absolut viktigate kunderna på den tyska 
marknaden, en stor tyngdpunkt ligger där. 
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FIGUR 7. Respondenternas åsikter om vad som är det viktigaste hos en bra återförsäljare, 
sett i antal av alla respondenter 
 
Respondenterna, som alla fungerar som återförsäljare, fick svara på vad som är det vikti-
gaste hos en bra återförsäljare. De kunde välja flera olika svarsalternativ och många hade 
egna förslag på vad som är viktigt. De tre viktigaste sakerna enligt vad de svarade (FIGUR 
7) är: kunskap om marknaden, lokalt placerad och bra marknadsföring. Mera utspridda och 
egna förslag som respondenterna hade var att man skall ha kunskap om produkten, 3 
stycken kommenterade det. En påpekade att man skall vara en bra importör medan en an-
nan påpekade att det är viktigt att ha en bra kontakt till kunderna. Ytterligare en respondent 
påpekade vikten av goda yrkeskunskaper. Alla dessa saker var viktiga för dem, och de fles-
ta hade svårt att välja ut 3 alternativ. En del klarade det inte, så de fick lov att välja flera 
alternativ. Att ha goda kunskaper om vad man gör ser ut att ha en stor betydelse på flera 
olika sätt, både teoretiskt och praktiskt. 
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FIGUR 8. Respondenternas åsikter om vad som är det viktigaste hos en bra producent, 
antal av alla respondenter 
 
Även på frågan om vad som är det viktigaste hos en bra producent (FIGUR 8) fick respon-
denterna välja flera alternativ. Så gott som alla anser att hög kvalité är mycket viktigt, 32 
stycken. Det var endast en respondent som inte kryssade i den rutan. Ett lågt pris uppskat-
tas av 21 stycken. De flesta är intresserade av hög kvalité, medan de ändå vill få tillgång 
till produkten till ett så lågt pris som möjligt. En snabb leverans var inte det viktigaste, men 
ändå nästan hälften tyckte det var av betydelse. Hållbarhet och hög kvalité räknas nästan 
som samma sak, 19 stycken ansåg att hållbarhet var viktigt. Varför jag satt dem båda som 
två olika svarsalternativ kan jag inte motivera, det är något som jag nu efteråt funderar på. 
Designen på produkterna verkade inte så värst intressant, endast en respondent nämnde 
den. Att designen inte direkt har någon betydelse kan vara bra att komma ihåg. Men å 
andra sidan var det meningen att respondenterna skulle välja de 3 viktigaste sakerna, så att 
designen inte ryms bland de tre viktigaste kanske inte är så farligt. Den kan eventuellt vara 
viktig ändå. Att hålla ett stort lager kom fram av en respondent, likaså var det bara en som 
påpekade att man skall vara en bra samarbetspartner. Likadant som på frågan om vad som 
är det viktigaste hos en bra återförsäljare hade respondenterna här svårt att välja alternativ. 
Många kommenterade att allting är mycket viktigt. 
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TABELL 19. Respondenternas svar på fråga 20 i antal och procent: Finns det ett tillräck-
ligt stort utbud av jordbruksfilmer på marknaden? 
 Antal Procent 
Ja 32 97,0 
Nej 0 0 
Vet inte 1 3,0 
Totalt 33 100,0 
 
Tabell 19 visar svaren på den mycket enkla frågan om respondenterna anser att det finns 
ett tillräckligt utbud av produkter på marknaden. 32 stycken svarade Ja och en svarade Vet 
inte. Ingen av dem sade Nej. Ett tillräckligt stort utbud finns helt klart, men ändå vill man 
ha nya produkter, bättre kvalité och andra storlekar eller modeller. Eftersom ingen svarade 
nej så fick jag aldrig något svar på följdfrågan: Ifall Ni svarade nej – vad är det Ni saknar? 
Mycket finns att välja på, men ändå behövs det något nytt. 
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FIGUR 9. Sträckfilm – de mest intressanta produkterna, antal och procent av alla respon-
denter 
 
De flesta respondenterna, 17 stycken, gav inget svar angående vilken produkt som intresse-
rar mest med tanke på sträckfilm (FIGUR 9). Några valde att ange vilken färg som var av 
intresse. Svaren fördelade sig på följande sätt: svart färg 1 respondent, grön färg 2 respon-
denter och mörk grön färg 2 respondenter. Svaren är väldigt olika: den näst största gruppen 
efter de som inte angav några svar, är sådana som varit intresserade av både sträck- och 
plansilofilm. Positivt är att en respondent svarade att Rani Plasts produkter är av stort in-
tresse. Även en respondent svarade att Biofols produkter är av intresse. Biofol är en av 
Rani Plasts tyska konkurrenter. Av detta kan man konstatera att färgen har en viss betydel-
se och att både sträck- och plansilofilm intresserar kunderna. 
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FIGUR 10. Plansilofilm - de mest intressanta produkterna, antal och procent av alla re-
spondenter 
 
Frågan om plansilofilm var intressantare att svara på, endast fyra respondenter lät bli att 
svara på denhär frågan (FIGUR 10). Även här ser man att färgen har betydelse. 14 respon-
denter är mera intresserade av plansilofilm än sträckfilm, men de har ändå inte uppgett 
exakt vems produkter som intresserar. Likadant som i föregående figur, Figur 9, kan man 
här i Figur 10 se att sex respondenter är intresserade av både sträck- och plansilofilm. Rani 
Plasts produkt RaniBel nämns av tre respondenter, inte någon stor del egentligen, men 
ändå några. 
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Frågan som dessa svar baserar sig på var: Vems produkter är ni mest intresserad av? Om 
man jämför frågan med svaren så är det endast några få respondenter som direkt svarat på 
detta. Kanske detta även är en orsak till att bortfallet var så stort; respondenterna ville inte 
ge uppgifter om vems produkter de tycker om. De som svarade gav mest andra uppgifter 
om produkterna, som t.ex. längden. 
 
 
FIGUR 11. Respondenternas åsikter om den bästa vägen för produkten till slutkunden, sett 
i antal 
 
Frågan om den bästa vägen för en produkt att nå slutkunden fick respondenterna svara på 
med egna ord. Det var endast tre stycken som inte gav något svar. Igen märks det att de 
flesta respondenter var sådana som bedrev Landhandel, eftersom 10 stycken svarat att det 
är bäst via en Landhandel. Två stycken ansåg att det var bäst via en entreprenör medan fyra 
ansåg att en återförsäljare i regionen är bäst. Det här betyder alltså att respondenterna ser 
sig själv som en viktig del av distributionskedjan. En respondent påpekade att bästa vägen 
är direkt från producent till slutkund. Några påpekade vikten av snabb leverans alltid. Part-
nerskap mellan industri och försäljare ansåg fem stycken att var det bästa sättet. Har man 
ett fungerande partnerskap går det mesta smidigt. Ytterligare en respondent nämnde att via 
bekantskapskretsen når man många. Det kom väldigt varierande svar och som märks av 
svaren hade respondenterna tolkat frågan lite på olika sätt. Ändå finns det flera likheter 
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mellan svaren, men tydligt syns att en återförsäljare behöver finnas med i distributionska-
nalen. 
 
TABELL 20. Fria kommentarer om jordbruksfilmer i Tyskland 
Antal Kommentar 
26 nej 
1 
Rani är en bra producent & känd på marknaden, tyska producenter inte så glada 
över Rani 
1 företaget Behrens Scheessel blir starkare 
1 bredare filmer är av intresse 
1 mycket utländsk produktion 
1 lagren blir större och större, önskan om längre garanti på produkter 
1 samarbetet med Rani har varat länge och fungerat bra 
1 5-lagrig sträckfilm – mycket viktig produkt, med stor efterfrågan 
2 RaniSilo har alltid varit bra 
1 kunderna inte längre nöjda med RaniSilo 
 
I Tabell 20 har jag sammanställt svaren på den sista öppna frågan i frågeenkäten, där re-
spondenterna fick kommentera vad som helst angående jordbruksfilmer i Tyskland. De 
flesta svarade ändå direkt nej, dvs. att de inte vill kommentera något, 26 stycken. Angåen-
de de övriga svaren som kom fanns det inte många som gav liknande svar. En respondent 
sade att Rani Plast är en bra och känd producent på marknaden, men att tyska producenter 
inte alltid är så glada över Rani Plast. Detta beror högst sannolikt på att Rani Plast är en 
konkurrent till de tyska företagen. En annan respondent påpekade att företaget Behrens 
Scheessel blir starkare. Behrens Scheessel är en återförsäljare, importör, på den tyska 
marknaden. En respondent sade att bredare filmer är av intresse och en annan sa att 5-
lagrig sträckfilm är av intresse. Önskemål om bredare plansilofilmer och 5-lagrig sträck-
film har kommit fram tidigare, i Tabell 18. En respondent kommenterade att eftersom lag-
ren blir större och större hela tiden, skulle det vara bra med längre garanti på produkterna. 
En annan påpekade att samarbetet med Rani Plast har fungerat bra och väldigt länge. Två 
stycken nämnde att produkten RaniSilo alltid har varit bra, men en annan påpekade att 
kunderna inte längre är nöjda med RaniSilo. Kommentarerna är intressanta, men väldigt 
utspridda och ger ingen klar bild av någon gruppering. 
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7.3  Framtiden 
 
Eftersom framtiden inom en bransch alltid är intressant har jag försökt ta reda på vad 
respondenterna tror om framtiden. Först frågade jag hur de tror att efterfrågan på 
jordbruksfilmer kommer att utvecklas i år. Därefter ville jag veta hur stor procentuell 
förändring de förväntar sig av vardera sträckfilm och plansilofilm. Ytterligare fick de fritt 
svara hur de tror att framtiden ser ut för respektive produkt. Resultaten presenteras i 
följande tabeller och figurer. 
 
 
FIGUR 12. Respondenternas syn på efterfrågans utveckling hos jordbruksfilmer år 2011 
 
Utgående från Figur 12 ser man att majoriteten av respondenterna, 19 stycken, tror att ef-
terfrågan på jordbruksfilmerna i allmänhet kommer att hållas på samma nivå som året in-
nan. Att de flesta svarat på detta sätt beror kanske på att det är enkelt att säga att det förblir 
som tidigare. En del av dem tror på en stark utveckling av efterfrågan, nämligen 10 styck-
en. Intressant är att flera respondenter nämner speciellt hur utvecklingen av efterfrågan hos 
biogasinstitut kommer att utvecklas, tre stycken av respondenterna tror att det kommer 
utvecklas positivt, medan endast en tror att det kommer utvecklas negativt. Som man kan 
läsa i tabellen är branschen med biogasinstitut under utveckling, en del tror det kommer gå 
snabbt, medan andra förhåller sig mera försiktiga till det. Mycket tydligt kan man se att de 
flesta tror på ett liknande år som i fjol, medan en stor del tror och hoppas på positivare ti-
der. 
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Som tidigare kunde ses i Tabell 10, värdesätter många hållbarheten hos en produkt. I Figur 
12 ses att detta förstärks i och med att kunder har högre kvalitetskrav. Ytterligare Tabell 18 
pekar på att bättre kvalité behövs hos produkterna. 
 
TABELL 21. Respondenternas uppskattning av procentuell förändring av efterfrågan på 
sträckfilm i år 
 Antal Procent 
mera än 20 % 1 3,0 
11-20 % 2 6,1 
1-10 % 6 18,2 
0 % 12 36,4 
-1-10 % 1 3,0 
-11-20 % 1 3,0 
mera än -20 % 0 0 
Totalt 23 69,7 
Bortfall 10 30,3 
Totalt 33 100,0 
 
För att få en klarare uppfattning om hur stor förändring på efterfrågan det blir, frågade jag 
efter respondenternas uppskattade procentuella förändring. I Tabell 21 ses den procentuella 
förändringen angående sträckfilm. 10 respondenter lämnade inga uppgifter om detta. De 
flesta av dem som svarade, 12 stycken tror att efterfrågan hålls likadan dvs. ingen föränd-
ring. En förändring i positiv riktning på 1-10 % tror sex respondenter på. En respondent 
tror att efterfrågan stiger med över 20 % i år. Det är inte många som ser en negativ utveck-
ling; en respondent tror att det minskar med 1-10 %, medan en annan tror på en minskning 
på 11-20 %. Ingen tror att det minskar med över 20 % i år. Bortfallet var stort, nästan en 
tredjedel. Att uppskatta något i procent kändes eventuellt svårt och därför gav de inget 
svar. Detta kanske även förklarar varför den största mängden av respondenterna svarade att 
efterfrågan hålls likadan. 
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TABELL 22. Respondenternas uppskattning av procentuell förändring av efterfrågan på 
plansilofilm i år 
 Antal Procent 
mera än 20 % 0 0 
11-20 % 4 12,1 
1-10 % 12 36,4 
0 % 8 24,2 
-1-10 % 1 3,0 
-11-20 % 0 0 
mera än -20 % 1 3,0 
Totalt 26 78,8 
Bortfall 7 21,2 
Totalt 33 100,0 
 
Den uppskattade procentuella efterfrågan i år på plansilofilm ses i Tabell 22. Totalt sju 
respondenter gav inga uppgifter. Men här ses ändå en rätt så positiv utveckling. Åtta styck-
en anser att efterfrågan förblir oförändrad. 16 respondenter tror att efterfrågan kommer att 
stiga. Någon negativ utveckling ser inte respondenterna, endast två stycken tror att det kan 
gå lite sämre. Varför så många ser en positiv förändring för plansilofilm beror möjligen på 
att biogasinstituten hela tiden blir flera. 
 
Den procentuella förändringen för sträck- och plansilofilm verkar se positiv ut. En stor del 
tror att efterfrågan hålls likadan, men många tror på en positiv utveckling. Några enstaka 
tror ändå att efterfrågan eventuellt kan bli negativ i år. Men, varför skulle efterfrågan hos 
plansilofilm utvecklas negativt när biogasinstituten utvecklas och blir flera? Det finns möj-
ligen något annat som lider av att den branschen utvecklas, som i sin tur påverkar efterfrå-
gan på jordbruksfilmerna. 
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FIGUR 13. Respondenternas fria synpunkter om framtiden för sträckfilm 
 
De flesta som kommenterat framtiden för sträckfilm (FIGUR 13) tror att marknaden kom-
mer att hållas på samma nivå. En nästan lika stor del är de som svarat att de inte vet, vilket 
är förståeligt eftersom det är svårt att svara på hur en bransch utvecklas i framtiden. Lika 
många respondenter som svarat att behovet sjunker, har också svarat att behovet stiger. 
Svaren tar på sätt och vis ut varandra och ger ett resultat om att behovet antagligen kom-
mer att hållas på en rätt så stabil nivå. En respondent vill se en ny version av sträckfilm. 
Vilka olika nya produkter som respondenterna har kommenterat togs upp i Tabell 18. 
 
 
FIGUR 14. Respondenternas fria synpunkter om framtiden för plansilofilm 
 
En klar majoritet av respondenterna, 17 stycken, anser att behovet av plansilofilm kommer 
att stiga (FIGUR 14). I samband med detta påpekade många att biogasinstitutens antal väx-
er hela tiden, och därmed kommer efterfrågan på plansilofilm att öka. Det var endast en 
respondent som ansåg att behovet av plansilofilm kommer att sjunka i framtiden. Även här, 
angående plansilofilm, var det en stor del som trodde att branschen kommer hållas likadan. 
Tydligt kan man ändå se att plansilofilmen har en rätt så ljus framtid på den tyska markna-
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den. Två enskilda, men intressanta, kommentarer kom fram. En respondent trodde att urva-
let av smala filmer kommer att minska, eftersom biogasinstituten vill ha bredare och breda-
re filmer. En annan påpekade att en teknisk utveckling sker hela tiden. 
 
Frågorna om framtiden var svåra att svara på och därmed blev bortfallet stort. Största delen 
av dem som ändå svarade, trodde att branschen kommer hållas likadan. Kanske det faktiskt 
är så, men jag tror ändå att många svarade så för att enkelt ta sig vidare till nästa fråga. När 
man ser på jordbruksfilmerna tillsammans (FIGUR 12) ser allting ut att förbli så som det 
varit, endast lite positiv utveckling. Ser man enbart på sträckfilm (FIGUR 13) visas även 
där en stabil utveckling. Däremot, när man ser på plansilofilm (FIGUR 14) ses en tydlig 
positiv utveckling. Eller, en förhoppning om positiv utveckling. Alla frågorna om framti-
den hänger ihop, men är ställda på lite olika sätt för att stärka reliabiliteten. Jag anser att 
svaren bekräftar att reliabiliteten är god angående den här delen av kartläggningen. 
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8  SAMMANFATTNING 
 
 
Forskningsfrågan för det här examensarbetet var: Vilka olika alternativ av distributionska-
naler finns det för Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland? Frågan gällde hela arbetet, men 
för kartläggningen hade jag en underfråga: Finns det intresserade köpare och säljare i 
Tyskland inom branschen för jordbruksfilmer? Genom att först se på vilka olika distribu-
tionskanaler det finns, vilka för- och nackdelar dessa innebär och hur man skall välja rätt 
kanal har jag skapat en teori som bas för en kartläggning som knyter ihop det hela. I kart-
läggningen har jag försökt skapa en profil över respondenterna, dvs. återförsäljarna, dess-
utom har jag sett på hur de tror att framtiden ser ut. Till kartläggningen hade 100 stycken 
blivit utvalda att delta, av dem blev det sammanlagt 33 stycken som svarade. Rani Plast i 
Terjärv har fungerat som uppdragsgivare. 
 
Kartläggningen utfördes i huvudsak på tyska. Mina språkkunskaper utvecklades rejält un-
der telefonintervjuerna, eftersom nästan ingen kunde prata engelska med mig. Det här är 
något som bör tas i beaktande vad gäller reliabiliteten i kartläggningen: kommunikations-
problem uppstod ibland. Ett annat problem som framkom var min avsaknad av kunskap 
angående produkterna, även om jag i teoridelen till viss del behandlat detta. 
 
För att svara på forskningsfrågan, angående vilka olika distributionskanaler det finns för 
Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland, kan jag säga att det finns att välja mellan direkt 
export och export utan mellanhand. Rani Plast använder sig för tillfället av direkt export, 
genom en återförsäljare. Av kartläggningen framgår att respondenterna vill se sig själva 
som viktiga på marknaden, dvs. att en återförsäljare är av betydelse. En enda respondent 
nämnde att bästa vägen för en produkt är direkt från producent till slutkund. Om jag från 
min synpunkt sammanfattar hur jag ser på saken, så är någon version av direkt export fort-
farande det alternativ som fungerar bäst. 
 
För att överhuvudtaget börja fundera på export utan mellanhand, och att skapa ett dotterbo-
lag i utlandet, bör det finnas ett behov av volym- och produktionsutvidgning på markna-
den. Detta konstateras i teoridelen, under rubriken Dotterbolag. Uppdragsgivaren är intres-
serad av att öka försäljningsvolymen. Som framkommer av kartläggningen tror många att 
efterfrågan på plansilofilm kommer att stiga. Här ser jag ett litet samband med en eventuell 
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egen enhet i Tyskland för Rani Plast. Det krävs dock väldigt mycket resurser och tid för att 
få ett dotterbolag att fungera och ge resultat. 
 
Att skapa en egen enhet i utlandet, i Rani Plasts fall i Tyskland, är något som möjligen är 
av intresse för dem. Det är därför som jag ville förklara lite vad det är. För tillfället tror jag 
inte att det är ett passande alternativ för företaget att starta en helt egen produktionsenhet, 
men ett försäljningskontor med ett eget lager kan kanske vara en lämplig idé. Därifrån 
kunde man sälja sina produkter vidare till exempelvis respondenterna i den här kartlägg-
ningen. Svaren i kartläggningen visar att snabbhet är av betydelse, om man finns på mark-
naden i form av ett kontor är man redan betydligt närmare kunderna. 
 
I teoridelen nämner jag att man skall försöka skapa sig en profil av den tänkta återförsälja-
ren. Jag har till viss del skapat en profil av respondenterna. De tre viktigaste faktorerna 
enligt vad de svarade gällande vad som är det viktigaste hos en återförsäljare var: kunskap 
om marknaden, lokalt placerad och bra marknadsföring. Det som de tyckte att var viktigast 
hos en producent var: hög kvalité, lågt pris och hållbarhet. Eftersom återförsäljaren är en 
del av distributionskanalen kan dessa svar ses som ett svar på hurudan en distributionska-
nal skall vara. Det som kan funderas på är, om respondenterna var rätt målgrupp för forsk-
ningsfrågan. Alla var de återförsäljare, men ändå var det mest små företag som svarade. 
 
När man väljer distributionskanal skall man tänka på vad man vill uppnå, hur mycket kon-
troll man vill ha och vilka resurser det finns. Utgående från kartläggningen kan jag inte 
kommentera hur resultaten kan påverka Rani Plasts nuvarande återförsäljare, BSL. Re-
spondenterna ser ett större behov av plansilofilm, och de ser även att en mellanhand är 
nödvändig på marknaden. Om Rani Plast vill, men inte kan, öka försäljningsvolymen via 
BSL kan det kanske vara en bra idé att fundera på en ny lösning. 
 
Rani Plast har satsat på en hög kvalité hos sina produkter. De har även funderat på om kva-
litén är för hög, i och med att priset då också är högt. I kartläggningen framkommer att 
kunderna på den tyska marknaden kräver en hög kvalité, och de påpekar även betydelsen 
av ännu högre kvalité. Det som talar emot den höga kvalitén är ändå det att man vill få tag i 
bra produkter till ett förmånligt pris. 
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På sidan 10, i den teoretiska delen, beskrivs uppdragsgivaren som ett företag med ett bra 
och ärligt rykte. Detta stöds av svaren i undersökningen. Några respondenter påpekade att 
samarbetet fungerar bra och att Rani Plast är en känd producent på marknaden. Även om 
det inte var många som kommenterade det, så kom det ändå fram. 
 
Produkten RaniBag var av intresse för uppdragsgivaren angående den tyska marknaden. I 
frågeenkäten frågade jag inte direkt efter hur intresserade respondenterna var av produkten, 
och ingen nämnde den heller vid t.ex. sista frågan angående ytterligare information. I kart-
läggningen kom det ändå fram att en ny produkt behövs, så kanske en vidareutveckling på 
RaniBag kan bli stor. Som önskemål på en ny produkt kom det flera gånger fram att det 
behövs bredare plansilofilm, eftersom biogasinstituten behöver det. 
 
Validiteten i arbetet påverkas negativt av att det i många svar blev ett stort bortfall. Relia-
biliteten stärks med tanke på frågorna om framtiden, där svaren stämmer överens med var-
andra. För att sammanfatta kartläggningen kort kan jag konstatera att det finns ett tillräck-
ligt utbud på marknaden, men det behövs mera. Intresset för plansilofilmer är väldigt högt, 
som ses i Figur 10. En enda konkurrents namn har kommit fram: Biofol. Likadant har en 
enda större återförsäljare nämnts: Behrens Scheessel. 
 
Jag har gjort en kartläggning över vilka distributionskanaler det finns och hur den allmänna 
situationen angående jordbruksfilmer på den tyska marknaden ser ut. Som svar på under-
frågan till kartläggningen kan jag konstatera att intresserade säljare och köpare finns. En 
viktig slutkund på marknaden är biogasinstituten. Största delen av respondenterna ser sig 
själva som viktiga mellanhänder och är därmed intresserade. Om det finns något nytt starkt 
varumärke på marknaden kan jag inte svara på, endast säga att bredare filmer finns det 
behov av. 
 
Som jag ser det finns stora möjligheter att arbeta vidare på min forskningsfråga och detta 
ämne. Rani Plast skulle kunna välja ut stora återförsäljare som de är intresserade av, och 
sedan skulle det utföras kvalitativa intervjuer med dem. På så vis skulle man skapa en ännu 
bättre bild av situationen i Tyskland. 
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Bästa mottagare, 
 
Ni har blivit utvald att delta i en kartläggning. Kartläggningen handlar om hur situationen i 
Tyskland ser ut angående jordbruksfilmer (sträckfilm och plansilofilm) och återförsäljning 
av dessa. 
 
Mellersta Österbottens yrkeshögskola i Jakobstad, Finland är skolan var jag studerar. Yr-
keshögskolan utbildar tradenomer och restonomer. Jag själv studerar till tradenom med 
inriktningen internationell handel. Kartläggningen utförs som en del av mitt examensarbete 
och Ab Rani Plast Oy har fungerat som min uppdragsgivare. 
 
Under vecka 7 och 8 kommer jag att ta kontakt till er via telefon och hoppas att ni har tid 
att svara på några frågor. Vem i ert företag kan bäst svara på mina frågor? Meddela gärna 
namn och telefonnummer på personen. 
 
För att underlätta intervjun ser ni redan i detta skede alla frågor på den bifogade enkäten. 
På så vis kan ni, om ni vill, på förhand bekanta er med dem. Alla som svarar kommer att 
framgå som anonyma. 
 
 
Tack! 
 
Mvh 
Janina Döfnäs 
 
Mellersta Österbottens yrkeshögskola 
Jakobstad, Finland 
janina.dofnas@cou.fi 
www.cou.fi  
 BILAGA 1/2 
Sehr geehrte Damen und Herren, 
 
 
Sie wurden ausgewählt, an einer Umfrage teilzunehmen. Es wird gefragt wie die Situation 
von  landwirtschaftlichen Folien (Stretchfolien und Silagefolien) in Deutschland aussieht 
und wie diese Folien  weiterverkauft werden.  
 
Central Ostrobothnia Fachhochschule in Pietarsaari, Finland ist die Hochschule, an der ich 
studiere. Die Fachhochschule bildet Bachelors of Business Administration und Bachelors 
of Hospitality Management aus. Ich studiere Business Administration, Spezialisierung Au-
ßenhandel. Die Umfrage ist ein Teil  meiner Examensarbeit und Ab Rani Plast Oy ist mein 
Auftraggeber. 
 
In den Wochen 7 und 8, werde ich Sie anrufen und hoffe, Sie haben Zeit, einige Fragen zu 
beantworten. Wer in Ihrem Unternehmen könnte am besten meine Fragen beantworten? 
Bitte informieren Sie mich über den Namen und die Telefonnummer der Person. 
 
Zur Erleichterung des Interviews habe ich alle Fragen des Fragebogens beigefügt. Dadurch 
können Sie sich, wenn Sie wollen, im Voraus mit den Fragen bekannt machen. Alle Ant-
wortenden werden  anonym bleiben. 
 
 
Ich  freue mich  auf Ihre Antwort. 
 
Mit freundlichen Grüßen 
Janina Döfnäs 
 
Central Ostrobothnia Fachhochschule 
Pietarsaari, Finland 
janina.dofnas@cou.fi  
www.cou.fi
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Frågeenkät
Vänligen, svara först på några bakgrundsfrågor:
1. Är ni: Importör
Entreprenör
Landhandel
2. Säljer ni sträckfilm? Ja Nej
3. Säljer ni plansilofilm? Ja Nej
För varje påstående, välj ett alternativ mellan siffrorna 1-5:
(1=helt av annan åsikt, 2=delvis av annan åsikt, 3=kan inte säga,
4=delvis av samma åsikt, 5=helt av samma åsikt)
1 2 3 4 5
4. Vi säljer plansilofilm förmånligt.
5. Vi säljer sträckfilm förmånligt.
6. I vårt företag är priset av stor betydelse.
7. Vi värdesätter ett varierande utbud.
8. Vi värdesätter hållbarhet hos en produkt.
9. Vi värdesätter snabb leverans.
10. Vi värdesätter nya idéer.
11. Marknaden kräver en ny produkt.
12. Om ni kryssade för att marknaden kräver en ny produkt, vad skulle detta i så fall vara?
På följande fråga får ni välja flera alternativ:
13. Åt vilka kunder säljer ni era produkter?
a. jordbrukare
b. biogasanläggning
c. övriga användare, vem:
På frågorna 14-17 får ni svara med egna ord:
14. Hurudan tror ni att efterfrågan på jordbruksfilmer utvecklas i år?
15. Hur stor procentuell förändring tror ni att det blir?
a. sträckfilm
b. plansilofilm
16. Hur tror ni att framtiden ser ut för sträckfilm?
17. Hur tror ni att framtiden ser ut för plansilofilm?
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På frågorna 18-19 får ni välja 1-3 alternativ:
18. Det viktigaste hos en bra återförsäljare:
a. lagerhållning
b. kunskap om marknaden
c. kunskap om konkurrenter
d. lokalt placerad
e. bra marknadsföring
f. annat, vad:
19. Det viktigaste hos en bra producent:
a. hög kvalité
b. lågt pris
c. snabb leverans
d. hållbarhet
e. design
f. annat, vad:
På följande fråga får ni svara med ja, nej eller vet inte:
20. Finns det ett tillräckligt stort utbud av Ja Nej Vet inte
       jordbruksfilmer på marknaden?
21. Ifall ni svarade nej: vad är det ni
       saknar?
På följande frågor får ni svara med egna ord:
22. Vems produkter är ni mest intresserad av?
a. sträckfilm
b. plansilofilm
23. Hur anser ni att är den bästa vägen för en produkt att nå slutkunden?
24. Har ni ytterligare information om jordbruksfilmer i Tyskland som ni vill kommentera?
Ja, vad:
Nej
Tack!
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Fragebogen
Bitte, beantworten Sie zuerst einige Fragen des Hintergrunds:
1. Sind Sie: Importeur
Unternehmer
Händler
2. Verkaufen Sie Stretchfolie? Ja Nein
3. Verkaufen Sie Silagefolien? Ja Nein
Wählen Sie für jede Behauptung (4-11) die richtige Alternative:
(1=total anderar Meinung, 2=teilweise anderer Meinung, 3=kann nicht sagen,  4=teilweise derselben Meinung,
5=total derselben Meinung)
1 2 3 4 5
4. Wir verkaufen Stretchfolie vorteilhaft.
5. Wir verkaufen Silagefolien vorteilhaft.
6. In unserem Unternehmen hat der Preis
    eine große Bedeutung.
7. Wir bewerten eine veränderliche Auswahl.
8. Wir bewerten die Haltbarkeit eines Produkts.
9. Wir bewerten schnelle Lieferung.
10. Wir bewerten neue Ideen.
11. Der Markt fordert ein neues Produkt.
12. Wenn Sie meinen, dass der Markt ein neues Produkt fordert, welches Produkt könnte das sein?
Frage 13. Sie können mehr als eine Alternative wählen:
13. Welchen Kunden verkaufen Sie Ihre Produkte?
a. Landwirte
b. Biogasinstitute
c. Andere Anwender, wer:
Beantworten Sie die Fragen 14-17 mit eigenen Wörtern, bitte:
14. Wie wird sich, Ihrer Meinung nach, die Nachfrage landwirtschaftlicher Folien dieses Jahr entwickeln?
15. Wie groß wird die Veränderung in Prozent sein, glauben Sie?
a. Stretchfolie
b. Silagefolien
16. Wie glauben Sie, daß die Zukunft der Stretchfolie aussieht?
17. Wie glauben Sie, daß die Zukunft der Silagefolie aussieht?
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Die Fragen 18-19. Sie können 1-3 Alternativen wählen:
18. Das wichtigste bei einem guten Weiterverkäufer ist:
a. Speicherkapazität 
b. Kenntnisse von dem Markt
c. Kenntnisse von den Konkurrenten
d. Lokal befindlich
e. Gute Vermarktung
f. Anderes, was:
19. Das wichtigste bei einem guten Produzenten ist:
a. Hohe Qualität
b. Günstige Preise
c. Schnelle Lieferung
d. Haltbarkeit
e. Design
f. Anderes, was:
Beantworten Sie Frage 20 mit ja, nein oder weiß nicht, bitte:
20. Gibt es ein genügend großes Angebot von Ja Nein Weiß nicht
       landwirtschaftlichen Folien auf dem Markt?
21. Falls Sie nein antworten, was ist nicht
       vorhanden?
Beantworten Sie die Fragen 22-24 mit eigenen Wörtern, bitte:
22. Welches Produkt interessiert Sie am meisten?
a. Stretchfolie
b. Silagefolien
23. Auf welche Weise erreicht ein Produkt am besten den Endverbraucher?
24. Haben Sie noch Information über landwirtschaftliche Folien in Deutschland,
       die Sie kommentieren wollen?
Ja, was:
Nein
Vielen Dank!
